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mich mit Anregungen, kritischen Untertönen und manchmal fragenden Blicken unter-
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Jonas, Julia, Sydney, Sabine, Florian, Stina und Laura. 









Die vorliegende Dissertation behandelt die Fragestellung, welche grundlegenden Kon-
zepte die Wahrnehmung von gesellschaftlicher Verantwortungsübernahme von Unter-
nehmen (Corporate Social Responsibility) und deren Kommunikation beeinflussen. Am 
Beispiel der Energiebranche sowie einem qualitativen Forschungsansatz folgend, wur-
den mittels Experteninterviews, Inhalts- und Frameanalysen und Leitfadeninterviews 
die drei Konzepte ‚CSR als Freiwilligkeit’, ‚CSR als Verpflichtung’ und ‚CSR als 
Zweckorientierung’ identifiziert und deren Beziehungen untereinander herausgearbei-
tet. Das daraus resultierende Wahrnehmungsmodell verdeutlicht, dass durch die ent-
sprechenden Zuschreibungen der drei Konzepte sowohl positive als auch negative Be-
ziehungspfade entstehen, wobei erstere die ethische (Selbst-)Verpflichtung und die 
sinnstiftende Zweckorientierung hervorheben, während letztere den öffentlichen Druck 
auf Unternehmen und eine wahrgenommene Instrumentalisierung kommunikativer 
Maßnahmen thematisieren. Insbesondere die Instrumentalisierung stellt eine wesentli-








DANKSAGUNG	  .............................................................................................................................	  I	  
ZUSAMMENFASSUNG	  .................................................................................................................	  II	  
INHALTSVERZEICHNIS	  ................................................................................................................	  III	  
ABBILDUNGSVERZEICHNIS	  ........................................................................................................	  VI	  
TABELLENVERZEICHNIS	  ............................................................................................................	  VII	  
1	  EINLEITUNG:	  GESELLSCHAFTLICHE	  VERANTWORTUNG	  .............................................................	  1	  
1.1	  ZIELSETZUNG	  ...............................................................................................................................	  2	  
1.2	  AUFBAU	  DER	  ARBEIT	  .....................................................................................................................	  3	  
2	  UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION	  UND	  PUBLIC	  RELATIONS	  ..................................................	  5	  
2.1	  ORGANISATIONS-­‐	  UND	  UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION	  ..................................................................	  5	  
2.2	  PUBLIC	  RELATIONS	  IM	  KONTEXT	  DER	  UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION	  ...............................................	  7	  
2.2.1	  Differenzierungs-­‐	  und	  Abgrenzungssystematiken	  der	  PR	  .................................................	  8	  
2.2.2	  PR	  als	  Managementfunktion	  in	  Unternehmen	  .................................................................	  9	  
2.3	  IDENTITÄT,	  IMAGE	  UND	  REPUTATION	  .............................................................................................	  13	  
2.3.1	  Die	  Unternehmensidentität	  als	  Selbstbild	  ......................................................................	  13	  
2.3.2	  Das	  Unternehmensimage	  als	  aktiv	  gesteuertes	  Fremdbild	  ............................................	  14	  
2.3.3	  Die	  Unternehmensreputation	  als	  das	  bewertete	  Fremdbild	  ...........................................	  17	  
2.4	  FAZIT:	  UNTERNEHMENSREPUTATION	  IM	  KONTEXT	  DER	  MEDIENGESELLSCHAFT	  ......................................	  20	  
3	  ÖFFENTLICHKEIT	  UND	  GLAUBWÜRDIGKEIT	  ............................................................................	  22	  
3.1	  ÖFFENTLICHKEIT	  ON-­‐	  UND	  OFFLINE	  ................................................................................................	  22	  
3.1.1	  Öffentlichkeit	  und	  Öffentliche	  Meinung	  .........................................................................	  22	  
3.1.2	  Der	  Öffentlichkeitsbegriff	  in	  der	  PR-­‐Wirkungsforschung	  ................................................	  26	  
3.1.3	  Online-­‐Öffentlichkeit	  .......................................................................................................	  30	  
3.2	  GLAUBWÜRDIGKEIT	  UND	  PERSUASION	  ...........................................................................................	  33	  
3.2.1	  Die	  Ursprünge	  der	  Glaubwürdigkeitsforschung	  ..............................................................	  34	  
3.2.2	  (Online-­‐)Credibility	  ..........................................................................................................	  36	  
3.2.3	  Prozesse	  der	  Informationsverarbeitung	  ..........................................................................	  38	  
3.2.4	  Reputation	  und	  Glaubwürdigkeit	  ...................................................................................	  42	  
3.3	  FAZIT:	  ÜBERZEUGUNGSARBEIT	  UND	  SKEPSIS	  IN	  ÖFFENTLICHEN	  ARENEN	  ...............................................	  43	  
4	  CORPORATE	  SOCIAL	  RESPONSIBILITY	  .....................................................................................	  45	  
4.1	  HISTORISCHE	  ENTWICKLUNG	  VON	  CSR	  ...........................................................................................	  45	  
4.1.1	  CSR	  im	  Europa-­‐politischen	  Diskurs	  ..................................................................................	  45	  
4.1.2	  CSR	  im	  deutsch-­‐politischen	  Diskurs	  ................................................................................	  47	  
4.2	  THEORIEN,	  KONZEPTE	  UND	  KONTEXTE	  ............................................................................................	  50	  
4.2.1	  Klassifikation	  von	  CSR-­‐Theorien	  ......................................................................................	  51	  
4.2.2	  Corporate	  Citizenship	  und	  Corporate	  Sustainability	  .......................................................	  53	  
4.2.3	  Die	  Ebenen	  gesellschaftlicher	  Verantwortung	  ................................................................	  56	  
4.2.4	  Dimensionen	  und	  Charakteristiken	  von	  CSR	  ...................................................................	  60	  
4.2.5	  Antriebsfaktoren	  für	  strategische	  CSR-­‐Aktivitäten	  .........................................................	  62	  
4.2.6	  Zur	  Wahrnehmung	  strategischer	  CSR-­‐Aktivitäten	  ..........................................................	  64	  
4.3	  STRATEGISCHE	  CSR-­‐KOMMUNIKATION	  ..........................................................................................	  67	  
4.3.1	  Modelle	  und	  Ansätze	  strategischer	  CSR-­‐Kommunikation	  ...............................................	  68	  
4.3.2	  Antriebsfaktoren	  strategischer	  CSR-­‐Kommunikation	  .....................................................	  71	  





4.3.4	  Skepsis	  gegenüber	  CSR:	  Greenwashing	  und	  Pseudotransparenz	  ....................................	  76	  
4.3.5	  Status	  Quo	  der	  CSR-­‐Forschung	  .......................................................................................	  79	  
4.4	  FAZIT:	  STRATEGISCHE	  CSR-­‐AKTIVITÄTEN	  UND	  DEREN	  KOMMUNIKATION	  ..............................................	  81	  
5	  FORSCHUNGSINSTRUMENTARIUM	  UND	  UNTERSUCHUNGSDESIGN	  .......................................	  83	  
5.1.	  ERKENNTNISINTERESSE	  UND	  FRAGESTELLUNG	  .................................................................................	  83	  
5.2	  DIE	  ENERGIEBRANCHE	  ALS	  FORSCHUNGSFELD	  ..................................................................................	  84	  
5.3	  METHODOLOGISCHE	  POSITIONIERUNG	  ...........................................................................................	  86	  
5.4	  WAHL	  DER	  ERHEBUNGSVERFAHREN	  UND	  AUSWERTUNGSMETHODEN	  ..................................................	  89	  
6	  ERGEBNISDARSTELLUNG	  UND	  FORSCHUNGSSCHRITTE	  ...........................................................	  94	  
6.1	  FELDEINSTIEG	  UND	  -­‐ERSCHLIEßUNG:	  ZUR	  WAHRNEHMUNG	  VON	  CSR	  ..................................................	  94	  
6.1.1	  Pragmatisches:	  Explorative	  Experteninterviews	  (Perspektive	  UK)	  ..................................	  95	  
6.1.2	  Pragmatisches:	  Theoriegenerierende	  Experteninterviews	  (Perspektive	  CSR)	  ...............	  103	  
6.1.3	  Zwischenfazit:	  CSR	  im	  Spannungsfeld	  zwischen	  Freiwilligkeit,	  Verpflichtung	  und	  
Zweckorientierung	  .................................................................................................................	  113	  
6.2	  CSR	  UND	  DER	  ENERGIERIESE	  –	  RESONANZ	  IN	  DER	  (ONLINE-­‐)ÖFFENTLICHKEIT	  .....................................	  115	  
6.2.1	  Pragmatisches:	  (Qualitative)	  Inhaltsanalysen	  im	  Netz	  .................................................	  116	  
6.2.2	  Presse-­‐Öffentlichkeit	  (online)	  ........................................................................................	  118	  
6.2.3	  Blogs	  und	  Interessengruppen	  .......................................................................................	  123	  
6.2.4	  Utopia.de	  ......................................................................................................................	  128	  
6.2.5	  Zwischenfazit:	  Zweckorientierung	  als	  Folge	  einer	  notwendigen	  Verpflichtung	  ............	  133	  
6.3	  (ONLINE-­‐)KOMMUNIKATION	  VON	  CSR-­‐ENGAGEMENTS	  ..................................................................	  134	  
6.3.1	  Pragmatisches:	  (Qualitative)	  Inhaltsanalysen	  von	  Websites	  ........................................	  135	  
6.3.2	  Zwischenfazit:	  Gefühlte	  (Selbst-­‐)Verpflichtung	  und	  notwendige	  Zweckorientierung	  ...	  140	  
6.4	  DIE	  KONSUMENTENPERSPEKTIVE	  AUF	  CSR	  ....................................................................................	  141	  
6.4.1	  Wahrnehmung	  von	  gesellschaftlichem	  Engagement	  ...................................................	  141	  
6.4.2	  Pragmatisches:	  Leitfadeninterviews	  .............................................................................	  143	  
6.4.3	  Zwischenfazit:	  Geforderte	  Verantwortungsübernahme	  und	  unterstellte	  
Instrumentalisierung	  .............................................................................................................	  150	  
7	  ZUSAMMENFASSUNG	  UND	  INTERPRETATION	  DER	  ERGEBNISSE	  ...........................................	  152	  
7.1	  CSR	  ALS	  FREIWILLIGKEIT:	  (THEORETISCHER)	  ANSPRUCH	  UND	  ETHISCHE	  SELBSTVERPFLICHTUNG	  ..............	  153	  
7.2	  CSR	  ALS	  VERPFLICHTUNG:	  GEFÜHLTE	  VERPFLICHTUNG	  UND	  ÖFFENTLICHE	  ERWARTUNGSHALTUNG	  .........	  154	  
7.3	  CSR	  ALS	  ZWECKORIENTIERUNG:	  NOTWENDIGKEIT	  UND	  INSTRUMENTALISIERUNG	  ................................	  155	  
7.4	  DISSONANZEN	  IN	  DER	  WAHRNEHMUNG	  –	  WOHER	  KOMMT	  DIE	  SKEPSIS?	  ...........................................	  157	  
7.5	  PRAKTIKABILITÄT	  DES	  ENTWICKELTEN	  MODELLS	  UND	  KRITISCHE	  WÜRDIGUNG	  .....................................	  159	  
8	  FAZIT	  UND	  AUSBLICK	  ...........................................................................................................	  161	  
LITERATURVERZEICHNIS	  .........................................................................................................	  163	  
ANHANG	  A	  –	  ÜBERSICHT	  DIGITALISIERTE	  ANHÄNGE	  ...............................................................	  189	  
ANHANG	  B	  –	  DATEN	  EXPERTENINTERVIEWS	  ...........................................................................	  190	  
B.1	  ERLÄUTERUNGEN	  .....................................................................................................................	  190	  
B.2	  ATLAS.TI-­‐AUSGABEDATEIEN	  .......................................................................................................	  191	  
ANHANG	  C	  –	  DATEN	  FALLBEISPIEL	  ..........................................................................................	  199	  
C.1	  ERLÄUTERUNGEN	  .....................................................................................................................	  199	  
C.2	  ÜBERSICHT	  FUNDSTELLEN	  UND	  VERDICHTUNGEN	  ...........................................................................	  201	  
C.2.1	  Übersicht	  Presse-­‐Öffentlichkeit	  (online)	  .......................................................................	  202	  
C.2.2	  Übersicht	  Blogs	  und	  Interessensgruppen	  ......................................................................	  211	  





ANHANG	  D	  –	  DATEN	  WEBSITES	  ...............................................................................................	  233	  
D.1	  ERLÄUTERUNGEN	  .....................................................................................................................	  233	  
D.2	  ÜBERSICHT	  FUNDSTELLEN	  UND	  VERDICHTUNGEN	  ...........................................................................	  235	  
D.2.1	  Kommunikatoren	  überregional	  ....................................................................................	  236	  
D.2.2	  Kommunikatoren	  regional	  ...........................................................................................	  248	  
ANHANG	  E	  –	  DATEN	  KONSUMENTENPERSPEKTIVE	  .................................................................	  256	  
E.1	  ERLÄUTERUNGEN	  ......................................................................................................................	  256	  
E.2	  ATLAS.TI-­‐AUSGABEDATEIEN	  ........................................................................................................	  257	  
ANHANG	  F	  –	  DIGITALISIERTER	  ANHANG	  .................................................................................	  264	  
LEBENSLAUF	  ...........................................................................................................................	  265	  
EIDESSTATTLICHE	  ERKLÄRUNG	  ...............................................................................................	  266	  
	  






ABBILDUNG	  1:	  STAKEHOLDER	  EINES	  UNTERNEHMENS	  (FREEMAN,	  1984,	  S.	  25).	  ..............................................................	  12	  
ABBILDUNG	  2:	  ÖFFENTLICHKEITSMODELL	  BASIEREND	  AUF	  VORWISSEN	  UND	  INVOLVEMENT	  (HALLAHAN,	  2000A,	  S.	  504).	  .......	  29	  
ABBILDUNG	  3:	  AKTUELLE	  ÖFFENTLICHKEIT	  UNTER	  BEDINGUNGEN	  DES	  INTERNETS	  (NEUBERGER,	  2009,	  S.	  41).	  ......................	  32	  
ABBILDUNG	  4:	  BEZIEHUNGSGEFLECHT	  ZWISCHEN	  CSR,	  CC,	  CS	  UND	  SUSTAINABLE	  DEVELOPMENT	  (LOEW	  ET	  AL.,	  2004,	  S.13).	  56	  
ABBILDUNG	  5:	  VERANTWORTUNGSPYRAMIDE	  GESELLSCHAFTLICHER	  VERANTWORTUNG	  (CAROLL,	  1991,	  S.42).	  ....................	  57	  
ABBILDUNG	  6:	  THREE-­‐DOMAIN-­‐MODEL	  OF	  CSR	  (SCHWARTZ	  &	  CAROLL,	  2003,	  S.509).	  ..................................................	  58	  
ABBILDUNG	  7:	  MULTILEVEL	  AND	  MULTIDISCIPLINARY	  MODEL	  OF	  CORPORATE	  SOCIAL	  RESPONSIBILITY	  (CSR:	  PREDICTORS,	  
OUTCOMES,	  MEDIATORS,	  AND	  MODERATORS	  (AGUINIS	  &	  GLAVAS,	  2012,	  S.952).	  ...............................................	  66	  
ABBILDUNG	  8:	  KONZEPTUELLER	  ANSATZ	  DER	  CSR-­‐KOMMUNIKATION	  (PODNAR,	  2008,	  S.	  76).	  ..........................................	  68	  
ABBILDUNG	  9:	  INPUT-­‐OUTPUT-­‐MODELL	  DER	  CSR-­‐KOMMUNIKATION	  (DU,	  BHATTACHARYA	  &	  SEN,	  2010,	  S.	  11).	  ................	  69	  
ABBILDUNG	  10:	  ANTRIEBSFAKTOREN	  FÜR	  CSR-­‐KOMMUNIKATION	  (KMPG,	  2008,	  S.	  18).	  ................................................	  72	  
ABBILDUNG	  11:	  UNTERNEHMENSTYPOLOGIE	  BASIEREND	  AUF	  ENVIRONMENTAL	  PERFORMANCE	  UND	  COMMUNICATION	  OF	  
ENVIRONMENTAL	  PERFORMANCE	  (DELMAS	  &	  BURBANO,	  2011,	  S.	  67).	  ...............................................................	  78	  
ABBILDUNG	  12:	  GROUNDED	  THEORY	  ALS	  SPIRALFÖRMIGER	  PROZESS	  (KROTZ,	  2005,	  S.	  167).	  ............................................	  90	  
ABBILDUNG	  13:	  GRAPHISCHE	  VERANSCHAULICHUNG	  DER	  INTERVIEWKONSTRUKTION	  FÜR	  EXPERTEN	  DER	  
UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION.	  ................................................................................................................	  97	  
ABBILDUNG	  14:	  GRAPHISCHE	  VERANSCHAULICHUNG	  DER	  INTERVIEWKONSTRUKTION	  FÜR	  CSR-­‐EXPERTEN.	  ..........................	  105	  
ABBILDUNG	  15:	  CSR	  ZWISCHEN	  FREIWILLIGKEIT,	  VERPFLICHTUNG	  UND	  ZWECKORIENTIERUNG.	  .........................................	  113	  
ABBILDUNG	  16:	  AUSWERTUNG	  DES	  WERBEBAROMETERS	  AUF	  UTOPIA.DE.	  ....................................................................	  130	  
ABBILDUNG	  17:	  WAHRNEHMUNGSMODELL	  FÜR	  CSR-­‐AKTIVITÄTEN	  UND	  DEREN	  KOMMUNIKATION	  ....................................	  158	  
	  






TABELLE	  1:	  FUNKTIONALE,	  SOZIALE	  UND	  EXPRESSIVE	  REPUTATION	  (EISENEGGER	  &	  IMHOF,	  2009,	  S.249).	  ...........................	  19	  
TABELLE	  2:	  (GEGEN-­‐)ARGUMENTE	  ZUR	  DURCHFÜHRUNG	  VON	  CSR-­‐AKTIVITÄTEN.	  ............................................................	  63	  








1 Einleitung: Gesellschaftliche Verantwortung 
Schlechte Arbeitsbedingungen bei Zuliefererbetrieben in Technologiekonzernen, mangel-
hafte gesetzliche Bestimmungen über CO2-Emissionen in der Automobilbranche, Um-
weltverschmutzungen im Bereich Öl und Energie – die Medien- und Meinungsresonanz 
über Unternehmen und ihrer Verantwortung gegenüber Natur und Gesellschaft scheint 
branchenübergreifend kritisch. Zeitgleich steigt die Anzahl von Fairtrade-Produkten, öko-
logische Produktionswirtschaft wird zunehmend professionalisiert, das unternehmerische 
Engagement im sozialen Bereich ist für Großunternehmen eine zentrale Aufgabe der Au-
ßendarstellung. So bescheinigt eine Studie der BertelsmannStiftung (2013) Unternehmen 
in Deutschland einen sensibilisierten Umgang mit unternehmerisch verantwortungsvollem 
Handeln, dennoch bleibe das Feld heterogen: „Die Unterschiede (...) zwischen Branchen, 
Unternehmensgrößen und Organisationsformen sind erheblich; die Dynamik der Entwick-
lung ist hoch“ (S. 6). Besonders kritisch ist dabei das Ergebnis, dass die Motive für gesell-
schaftliches Engagement wohl primär auf wirtschaftliche Interessen zurückzuführen sind, 
u.a. die langfristige Kundenbindung und die Verbesserung des Unternehmensimages bzw. 
die Vermeidung von Reputationsschäden (ebd., S. 7). 
Gesellschaftliche Verantwortung ist ein sowohl in der Unternehmenspraxis als auch in der 
Wissenschaft viel diskutierter Begriff, wobei auch von Corporate Social Responsibility 
(CSR) gesprochen wird. In einer für Unternehmen deutlich komplexer gewordenen Welt, 
in der ganze Branchen unter „(...) Generalverdacht [stehen], sich auf Kosten der Allge-
meinheit zu bereichern“ (Arweck, 2011, S. 1), stellt sich die Frage nach einer moralischen 
Integrität und damit einhergehend der glaubwürdigen Außendarstellung von Unterneh-
mensmotiven für CSR-Aktivitäten. Dabei besteht ein Widerspruch zwischen einem altruis-
tischen Begriffsverständnis im Sinne eines freiwilligen, manchmal gar unprofitablen Un-
ternehmensverhaltens zum Wohle der Gesellschaft und dem strategischen, auf wirtschaftli-
chen Erfolg ausgerichteten Selbstverständnis von Unternehmen (Lantos & Cooke, 2003). 
Weiter stellt die Kommunikation von CSR-Aktivitäten eine mittlerweile etablierte Praxis 
dar, Einigkeit herrscht jedoch auch über die erschwerten Bedingungen für eine glaubwür-
dige Außendarstellung, was auch auf das unterschiedliche grundlegende Verständnis aller 




Kommunikationsteilnehmer (Unternehmen, Journalisten, Konsumenten etc.) zurückzufüh-
ren ist: 
The term [CSR] is a brilliant one; it means something, but not always the same thing, to 
everybody. To some it conveys the idea of legal responsibility or liability; to others, it 
means socially responsible behavior in an ethical sense; to still others, the meaning trans-
mitted is that of ‚responsible for’, in a causal mode; many simply equate it with a charitable 
contribution; some take it to mean socially conscious; many of those who embrace it most 
fervently see it as a mere synonym for ‚legitimacy’, in the context of ‚belonging’ or being 
proper or valid; a few see it as a sort of fiduciary duty imposing higher standards of behav-
ior on businessmen than on citizens at large. (Votaw, 1972, S. 25) 
Ebenso vielfältig wie die Bedeutungszuschreibungen fallen auch die letztlichen Wahrneh-
mungen von CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation aus. Dementsprechend ist es in 
den letzten Jahren zu einer „Explosion von Veröffentlichungen in CSR“ (Palazzo, 2009, S. 
2) gekommen, wobei die existierenden Forschungsarbeiten vornehmlich die positiven und 
negativen Auswirkungen von CSR-Aktivitäten auf das Image eines Unternehmens unter-
suchen oder Fallbeispiele aus der Unternehmenspraxis diskutieren. 
1.1 Zielsetzung 
Ausgehend von der Tatsache, dass Unternehmen und deren Berichterstattung ein hohes 
Maß an Skepsis seitens der Öffentlichkeit entgegengebracht wird, untersucht die vorlie-
gende Arbeit folgende allgemeine Fragestellung: 
• Wie werden strategische CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation in der Öffentlichkeit 
wahrgenommen? 
Konkreter werden anhand eines Fallbeispiels aus der Unternehmenspraxis und der entspre-
chenden Medien- und Meinungsresonanz über unternehmerische Verantwortungsübernah-
me folgende Forschungsziele verfolgt: 
• Die theoretischen Erkenntnisse sollen den Zusammenhang zwischen CSR-Aktivitäten bzw. 
-Kommunikation und Unternehmensreputationen aufzeigen und Klarheiten über allge-
meingebräuchliche Begriffe wie z.B. Image, Reputation, Glaubwürdigkeit, Öffentlichkeit 
und Verantwortung geben; 
 




• Mit Hilfe der empirisch gewonnenen Ergebnisse der Arbeit sollen übergeordnete Wahr-
nehmungskonzepte und deren gemeinsame Beziehungspfade identifiziert und darauf auf-
bauend ein Erklärungsmodell für die vielfach auftretende Skepsis gegenüber CSR-
Aktivitäten geliefert werden. 
Die Frage nach übergeordneten Wahrnehmungskonzepten erfordert die Analyse von Ursa-
chen und Kontext strategischer CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation (aus Sicht der 
Kommunikatoren) sowie deren Wahrnehmung und Bewertung (aus Sicht der Anspruchs-
gruppen). 
1.2 Aufbau der Arbeit 
Kapitel 2 diskutiert zunächst den Stellenwert der Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations) 
für die Unternehmenskommunikation und stellt in diesem Zusammenhang Abgrenzungs-
systematiken zu verwandten berufspraktischen Feldern vor. Des Weiteren werden die für 
strategische Kommunikationsarbeit relevanten Konstrukte (Unternehmens-)Identität, 
Image und Reputation vorgestellt. Insbesondere letztere werden in alltagsweltlichen Ver-
ständnissen oft synonym behandelt, bedürfen jedoch aufgrund unterschiedlicher Bezugs-
systeme einer theoretisch fundierten, aber auch praktikablen Differenzierung. 
Kapitel 3 untersucht den Öffentlichkeitsbegriff und die Entstehung öffentlicher Meinung. 
Ausgehend von Modellen der politischen Willensbildung und Kommunikation wird dabei 
eine entsprechende Systematik für die (Online-)Öffentlichkeitsarbeit von Unternehmen 
erarbeitet. Anschließend steht das für den Erfolg strategischer Unternehmenskommunika-
tion bedeutende Konstrukt Glaubwürdigkeit und dessen Abgrenzung zu verwandten Kon-
zepten wie Vertrauen im Fokus. Dabei wird aus sozialpsychologischer Perspektive argu-
mentiert, dass Menschen (Unternehmens-)Informationen auf unterschiedlich detaillierten 
Wegen verarbeiten können und dementsprechend auch die Wahrnehmung unternehmeri-
scher Berichterstattung einer starken Vereinfachung unterliegen kann. 
Kapitel 4 thematisiert das Konzept der Corporate Social Responsibility, welches durch 
dessen historische Entwicklung in Europa und Deutschland, mit Modellen aus Kommuni-
kations- und Sozialwissenschaften, den Abgrenzungen zu verwandten Konzepten wie 




Nachhaltigkeit, der Zuordnung zu verschiedenen Verantwortungsebenen und der Darstel-
lung verschiedener Charakteristiken beschrieben wird. Der zweite Abschnitt des Kapitels 
geht gesondert auf die strategische Kommunikation von Corporate Social Responsibility 
ein und stellt entsprechende Modelle vor, wobei die Kommunikations- und Interaktions-
formen der Neuen Medien und die in der Öffentlichkeit bestehende Skepsis gegenüber 
unternehmerischer Verantwortungsübernahme berücksichtigt werden. Der theoretische 
Teil schließt mit einem Überblick über den empirischen Status Quo und die relevanten 
Forschungsergebnisse über Corporate Social Responsibility. 
Kapitel 5 führt in den empirischen Teil der Arbeit, konkret in das Forschungsinstrumenta-
rium und das Untersuchungsdesign, ein. Dabei werden Untersuchungsinteresse, -feld und   
-methoden unter Berücksichtigung sozial- und kommunikationswissenschaftlicher Gütekri-
terien vorgestellt. 
Kapitel 6 widmet sich der Ergebnisdarstellung und gliedert sich in vier Teile, wobei in 
jedem Schritt sowohl die notwendige Methodenentscheidung als auch die Präsentation der 
Ergebnisse mit Hilfe von relevanten Fundstellen diskutiert werden. Einem qualitativen 
Forschungsansatz folgend, fokussiert Kapitel 6.1 explorative und theoriegenerierende Ex-
perteninterviews, um zunächst die vorläufigen (Wahrnehmungs-)Konzepte herauszuarbei-
ten. Die Konzepte und deren Beziehungen untereinander werden anschließend in Kapitel 
6.2-6.4 unter Berücksichtigung unterschiedlicher Datenquellen (Presseartikel, Blogbeiträ-
ge, Forumsbeiträge, Webseiten, Befragungen) und dem Einsatz unterschiedlicher Erhe-
bungsmethoden (Inhalts- und Frameanalysen, Leitfadeninterviews) weiter spezifiziert und 
diskutiert. 
In Kapitel 7 erfolgt eine detaillierte Beschreibung der erarbeiteten Konzepte und deren 
Beziehungspfade, welche in einem Modell zusammengetragen und kritisch diskutiert wer-
den. 
Das schließende Kapitel fasst die erarbeiteten Ergebnisse der Arbeit zusammen und gibt 
einen Ausblick für zukünftige Forschungsansätze. 
 
  




2 Unternehmenskommunikation und Public Relations 
Die multidisziplinäre Verwendung von Begriffen in der Organisations- bzw. Unterneh-
menskommunikation, bedingt durch verschiedene wissenschaftliche Perspektiven, führt zu 
einem heterogenen und teilweise widersprüchlichen Verständnis von Ansätzen und Kon-
zepten. Insbesondere die Auseinandersetzung mit dem Kommunikationsverständnis im 
Kontext organisationalen Handelns bedarf deshalb vorab einer Festlegung von Definitio-
nen. In diesem Kapitel wird daher der Begriff der Unternehmenskommunikation näher 
beleuchtet, wobei der strategischen Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations) eine gesonderte 
Rolle zukommt. Anschließend wird auf die Konstrukte Identität, Image und Reputation 
Bezug genommen und deren Bedeutung für die Unternehmenskommunikation herausgear-
beitet. 
2.1 Organisations- und Unternehmenskommunikation 
Nach allgemeinem Verständnis integriert die Organisationskommunikation „(...) formale, 
informale, strategisch und spontane, schriftliche und mündliche, medienvermittelte und 
interpersonale Kommunikation (...), wie auch interne und externe Kommunikation, Marke-
tingkommunikation und PR“ (Röttger, Preusse & Schmitt, 2011, S. 25), also alle gemanag-
ten und nicht gemanagten Kommunikationsprozesse. Nach Zerfaß (2010) lassen sich auch 
unter dem Begriff der Unternehmenskommunikation „(...) alle kommunikativen Handlun-
gen von Organisationsmitgliedern, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und -
erfüllung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird“ (S. 287), zusammen-
fassen. Davon abzugrenzen ist das betriebswirtschaftliche Verständnis von Unternehmens-
kommunikation. Hier steht die positive Akzentuierung des unternehmerischen Selbstbildes 
im Mittelpunkt einer strategisch geplanten Kommunikation: 
[Sie] umfasst die Gesamtheit sämtlicher Kommunikationsinstrumente und -maßnahmen 
(...), um das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten internen und externen Ziel-
gruppen darzustellen und/oder mit den Zielgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu 
treten. (Bruhn, 2009, S. 436) 
 




Die positive Außendarstellung des Unternehmens dient dem Dialogaufbau mit potentiellen 
Kunden und darauf aufbauend einer langfristigen Kundenbindung. Diese Definition be-
zieht sich auf gewinnorientierte Organisationen und schließt Non-Profit-Organisationen 
und staatliche Institutionen und Verbände aus. Für Mast (2013) ersetzt der Begriff Unter-
nehmenskommunikation den der Organisationskommunikation, sobald es sich bei der Or-
ganisation um ein Unternehmen handelt. Trotz dieser divergierenden Verständnisse in der 
Begriffsverwendung umfasst die Unternehmenskommunikation zumindest alle internen 
und externen Kommunikationsbeziehungen eines Unternehmens. Organisationskommuni-
kation kann in diesem Kontext als übergeordneter Begriff bezeichnet werden, der alle 
Formen der Kommunikation von Organisationen erfasst, während Unternehmenskommu-
nikation das strategisch geplante Management von Kommunikation gewinnorientierter 
Organisationen, also Unternehmen, meint (Röttger et al., 2011). 
In diesem Rahmen folgen Birkigt, Stadler und Funck (2002) einem identitätsorientierten 
Ansatz der Unternehmenskommunikation und betonen den Aufbau einer Unternehmensi-
dentität durch die Zusammenführung des Unternehmensverhaltens, des Erscheinungsbildes 
und der unternehmerischen Kommunikation. Analog zum Marketing-Mix der Wirt-
schaftswissenschaften ist hier die Rede von einem „Identitäts-Mix“ (Faulstich, 2000, S. 
116). Das Konzept der Unternehmensidentität bzw. der Corporate Identity wurde jedoch 
aufgrund seiner Theorielosigkeit insbesondere für die Public-Relations-Forschung als „ar-
biträr“ (ebd., S. 237) und daher wenig praktikabel eingestuft. 
Angesichts zunehmend komplexer werdender Kommunikationsprozesse in Unternehmen 
und steigender Informationsüberlastung bei den Rezipienten entwickelte sich zu Beginn 
der neunziger Jahre das Konzept der Integrierten Unternehmenskommunikation, welches 
eine übergreifende Steuerung aller Kommunikationsaktivitäten in der Unternehmensfüh-
rung vorsieht: 
Integrierte Kommunikation ist ein strategischer und operativer Prozess der Analyse, Pla-
nung, Organisation, Durchführung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den diffe-
renzierten Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Ein-
heit herzustellen, um ein für die Zielgruppen der Kommunikation konsistentes Erschei-
nungsbild des Unternehmens bzw. eines Bezugsobjektes der Kommunikation zu vermit-
teln. (Bruhn, 2009, S. 22) 
 




Hier werden alle Kommunikationsinstrumente in ein integriertes Gesamtkonzept überführt, 
um Synergieeffekte zu erzeugen und zielgruppenspezifische Kampagnen zu konzipieren. 
Es kann zwischen inhaltlicher, formaler und zeitlicher Integration unterschieden werden 
(ebd): Die inhaltliche Integration meint die thematische Abstimmung aller Kommunikati-
onsaktivitäten, um ein einheitliches Erscheinungsbild zu ermöglichen; durch die formale 
Integration werden sämtliche Aktivitäten nach einheitlichen Gestaltungsprinzipien mitei-
nander verbunden; in der zeitlichen Integration wird schließlich versucht, dieses Erschei-
nungsbild innerhalb einer und über verschiedene Planungsperioden hinweg konsistent zu 
verwenden. Die Integrierte Unternehmenskommunikation ist folglich Teil der strategischen 
Markt-/Marketingkommunikation bzw. des Marketing-Mix von Unternehmen, mit dem 
Ziel, Transaktionsbeziehungen zu unterstützen. Am Konzept der Integrierten Unterneh-
menskommunikation ist jedoch zu kritisieren, dass die Kommunikationskoordination als 
notwendiger und selbstverständlicher Prozess betrachtet und dabei das Potenzial von 
Kommunikationsaktivitäten und -wirkungen vernachlässigt wird (Szyszka, 2008). 
Kommunikationswissenschaftliche Denkmodelle heben die Zielgruppen (politisch-
administrativ, soziokulturell, gesellschaftspolitisch, organisationsintern) der Kommunika-
tionsaktivitäten in Unternehmen hervor, insbesondere im Rahmen strategischer Öffentlich-
keitsarbeit. Erst dadurch „(...) kann die Leistungsfähigkeit der Unternehmenskommunika-
tion voll ausgeschöpft und der Forderung nach einer aktuellen, markt- und gesellschaftsna-
hen Funktion entsprochen werden“ (Herger, 2008, S. 258). Die Orientierung an öffentli-
chen Erwartungen ist demnach ein wesentlicher Anspruch an die Unternehmenskommuni-
kation. 
2.2 Public Relations im Kontext der Unternehmenskommunikation 
Bereits 1937 formulierte Hundhausen die Funktion der Public Relations (PR) als „(...) die 
Kunst, durch das gesprochene oder gedruckte Wort, durch Handlungen oder durch sichtba-
re Symbole für die eigene Firma, deren Produkte oder Dienstleistungen eine günstige öf-
fentliche Meinung zu schaffen“ (S. 1054). Eine klare Eingrenzung des Begriffs erscheint 
aufgrund des multidisziplinären Aufgabenfeldes jedoch kaum möglich oder gar sinnvoll. 
Eine Begriffsverwendung erfolgt dementsprechend oft auch auf Basis eines alltagsbezoge-




nen Verständnisses der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, „(...) wobei unterstellt wird, jeder 
wisse, was gemeint sei“ (Kunczik, 2010, S. 26). 
2.2.1 Differenzierungs- und Abgrenzungssystematiken der PR 
Einen ersten Ansatz zum besseren Verständnis des Konzeptes der PR bietet die Quellen-
systematik von Bentele (1998a, 1998b), in der zwischen Alltagsperspektiven, Berufs- oder 
Berufsfeldperspektiven und wissenschaftlichen Perspektiven unterschieden wird. Während 
die Alltagsperspektive durch ein für Wissenschaft und Praxis unbrauchbares Laienver-
ständnis geprägt ist und dafür kein spezielles Fachwissen benötigt wird, bietet die Berufs-
perspektive Beschreibungen von PR-Praktikern im Hinblick auf Instrumente, Ziele und 
Aufgaben. Diese sind jedoch stark von den Einzelerfahrungen der Berufspraktiker abhän-
gig. Wissenschaftliche Definitionen hingegen müssen in einem bestimmten disziplinären 
Rahmen und unter Berücksichtigung des historischen Kontextes Allgemeingültigkeit besit-
zen und frei von Interpretationsspielräumen sein (ebd.).  
Eine weitere mögliche Differenzierungsmöglichkeit ist die Abgrenzungssystematik von 
Fröhlich (2008), die zwischen Journalismus, Werbung/Marketing, Propaganda und PR 
unterscheidet. So sind für Journalismus und PR zwar die gleichen Kompetenzen erforder-
lich, jedoch genießen die PR keine verfassungsrechtlichen Privilegien. Ein weiterer Unter-
schied liegt in der Bearbeitung von Informationen hinsichtlich des Mediensystems: So die-
nen die PR als Selbstdarstellung von Interessen einer Organisationssystems, Journalismus 
hingegen ermöglicht die Fremddarstellung, wobei der sogenannten Determinationsthese 
zufolge ein gegenseitiger Einfluss von Journalismus und PR besteht.1 Bentele, Liebert und 
Seeling (1997) sprechen gar von einer wechselseitigen Ermöglichungsbeziehung, einer 
Intereffikation2: Die Kommunikationsleistungen jeder Seite werden nur durch die Existenz 
der anderen ermöglicht. Festzuhalten bleibt, dass beide Professionen ähnliche Kompetenz-
                                                
1 Eine Übersicht der Forschungsanlagen und Befunde zur Determinationsforschung sind bei Raupp und Vo-
gelsang (2009) und Baerns (1991) zu finden. 
2 Im Gegensatz zur Determinationsthese handelt es sich beim Intereffikationsmodell nicht um ein empirisch 
gestütztes Modell. 




felder besetzen, sich aber in ihren Rahmenbedingungen und ihrer Zielsetzung funktional 
unterscheiden lassen. 
Die Abgrenzung der PR zum Marketing erscheint wesentlich klarer. Aus marketingorien-
tierter Sicht sind die PR ein Instrument des Marketingmix, sie konzentrieren sich also auf 
Wirtschaftsunternehmen und deren ökonomischen Erfolg. Damit werden Non-Profit-
Organisationen wie etwa Hilfsorganisationen gänzlich aus dem PR-Begriff ausgeschlossen. 
Zudem bleibt durch die marktpolitische Zielfokussierung die interne Kommunikation (z.B. 
Mitarbeiterkommunikation, Unternehmenskultur) unberücksichtigt (Fröhlich, 2008). PR 
sollten jedoch auch organisations- und gesellschaftspolitische Ziele verfolgen und dabei 
sämtliche Anspruchsgruppen (intern und extern) erreichen, also eine übergeordnete Kom-
munikationsfunktion einnehmen. 
Das Verhältnis der PR zu Werbung und Propaganda lässt sich hinsichtlich ihrer jeweiligen 
Funktion unterscheiden (Merten, 1999, zit. nach Kunzcik, 2010, S. 34): Werbung meint die 
kurzfristige Überredung, Propaganda die bewusste Manipulation und PR die langfristige 
Überzeugung. Hier lässt sich zumindest theoretisch das eigentliche Wesen der PR ausma-
chen: der langfristige Aufbau von Vertrauen bei den Anspruchsgruppen durch Überzeu-
gung mittels wahrhaftiger und sachlicher Informationen. Letztlich bleiben derartige Ab-
grenzungsversuche aber „lediglich semantische Spielerei“ (Kunczik, 2010, S. 39), denn 
sowohl PR als auch Werbung und Propaganda implizieren einen intentionalen Kommuni-
kationsakt, der für alle Konzepte wesensimmanent ist. In diesem Kontext können PR als 
Sozialtechnologie begriffen werden, um die öffentliche Aufmerksamkeit auf positiv akzen-
tuierte Themen zu lenken. Jeglicher Wahrheitsanspruch geht dabei verloren, der Fokus 
liegt auf dem gewünschten Erfolg. Ob durch PR eine wünschenswerte Außendarstellung 
erzeugt werden kann, ist jedoch strittig (Jarren & Röttger, 2008, S. 27). 
2.2.2 PR als Managementfunktion in Unternehmen 
Wirtschaftswissenschaftliche Ansätze begreifen die PR als Instrument der Kommunikati-
onspolitik von Unternehmen und somit als dem Marketing unterstellt, kommunikations-
wissenschaftliche Ansätze hingegen betonen das Kommunikationsmanagement von gesell-
schaftlichen Organisationen mit den Anspruchsgruppen unter Berücksichtigung gesell-




schaftlicher Funktionen (Jarren & Röttger, 2008, S. 19). So beschreibt Merten (1992) PR 
als einen „(...) Prozess intentionaler und kontingenter Konstruktion wünschenswerter 
Wirklichkeiten durch Erzeugung und Befestigung von Images in der Öffentlichkeit“ 
(S. 44). PR sind also eine Form der öffentlichen Kommunikation mit den Anspruchsgrup-
pen, um den Aufbau von Vertrauen und einer positiven Außenwahrnehmung zu gewähr-
leisten.  
Für Grunig und Hunt (1984) sind PR „(...) the management of communication between an 
organization and its publics“ (S. 6). In diesem Kontext sind PR zwar Teil des Manage-
mentsubsystems einer Organisation, aufgrund des breiten Aufgabenfeldes und der Wech-
selwirkungen zwischen dem Unternehmen und seinen vielfältigen Anspruchsgruppen je-
doch auch in anderen Subsystemen verankert, z.B. Vertrieb, Personal und Produktion. 
Grunig und Hunt haben auf Grundlage der geschichtlichen Entwicklung der Public Relati-
ons in den USA vier Modelle entwickelt, in denen die Kommunikationsbeziehungen zwi-
schen Organisation und Zielgruppe hinsichtlich der Kommunikationsrichtung (einseitig vs. 
zweiseitig) und des Kommunikationsziels (asymmetrisch vs. symmetrisch) unterschieden 
werden. Das Publicity-Modell ist durch eine einseitige asymmetrische Einweg-
Kommunikation gekennzeichnet, bei der die Generierung von Aufmerksamkeit und eine 
hohe Medienresonanz im Vordergrund stehen. Zweck der PR ist nach Aussage der Autoren 
die Propaganda, da die publizierten Informationen keinem Wahrheitsanspruch unterliegen. 
Auch im Modell der Informationstätigkeit (einseitig, symmetrisch) liegt der Fokus auf der 
monologorientierten Kommunikation, ein Austausch zwischen Organisation und Zielgrup-
pen findet nicht statt. Ziel ist es, wahre, jedoch ausschließlich vorteilhafte Informationen 
durch Massenmedien und Unternehmenspublikationen zu verbreiten. Beim PR-Modell der 
asymmetrischen (zweiseitigen) Kommunikation ist neben der Informationstätigkeit auch 
die Überzeugungsarbeit von wichtiger Bedeutung. Durch die Methoden der PR-
Wirkungsforschung werden die Einstellungen der Zielgruppen erfasst, um passende Kom-
munikationskampagnen zu konzipieren. Obwohl ein prinzipieller Austausch besteht, ist 
diese Form des Feedbacks in erster Linie für das Unternehmen nützlich, das Verhältnis 
zwischen Unternehmen und Zielgruppen ist keineswegs gleichberechtigt. Das Modell der 
symmetrischen (zweiseitigen) Kommunikation hingegen ist dialogisch ausgerichtet und 
zielt auf ein wechselseitiges Verstehen zwischen Unternehmen und Zielgruppen ab, also 
einer Balance zwischen den jeweiligen Interessenlagern.  




Aufbauend auf der Kritik, dass insbesondere das Modell der symmetrischen Kommunika-
tion in der Unternehmenspraxis nicht realisierbar erscheint, entwickelten Grunig, Grunig 
und Dozier (1996) das situative, zweiseitige Modell exzellenter Public Relations, um Ef-
fektivität3 und Exzellenz4 strategischer PR-Arbeit zu hinterfragen. Ausgehend von zwei 
antagonistischen Ausgangspunkten asymmetrischer Kommunikation (Unternehmen und 
Bezugsgruppen) kann einerseits die Unternehmenskommunikation die Realisierung der 
Unternehmensinteressen begünstigen, andererseits haben die Bezugsgruppen die Möglich-
keit, eine Organisation zu einem für sie günstigen Standpunkt zu überreden. Das eigentli-
che Ziel besteht jedoch darin, beide Extreme durch entsprechende kommunikative Ver-
handlungen in die gemeinsame Win-Win-Zone zu führen. Dies muss nicht zwangsläufig 
durch symmetrische Kommunikation geschehen, denn exzellente PR sind in erster Linie 
durch ihren situativen Charakter determiniert: Je nach Ausgangslage können auch asym-
metrische Kommunikationsformen für eine bessere Positionierung innerhalb der Win-Win-
Zone sorgen. Effektive PR ist demnach das Finden kommunikativer Lösungen, um die 
Interessen von Unternehmen und Bezugsgruppen in Einklang zu bringen und so „langfris-
tige Beziehungen des Vertrauens und Verständnisses“ (ebd., S. 204) aufzubauen. 
Für eine exzellente PR-Arbeit wurden dabei folgende wesentliche Merkmale herausgear-
beitet (Grunig, Grunig & Dozier, 2002, S. 12ff; Kunczik, 2010, S. 338): 
1. PR sind in die Machtstruktur der Organisation eingebunden. 
2. Hinsichtlich der PR-Rollen wird zwischen Technikern und Managern unterschieden, wo-
bei exzellente PR-Manager eine Abteilung leiten. 
3. In Bezug auf die organisatorische Einbettung erfüllen PR eine eigenständige Manage-
mentfunktion und sind nicht anderen Funktionen wie z.B. dem Marketing untergeordnet. 
4. Die Befunde zeigen, dass im Vergleich zu Publicity, Informationstätigkeit und asymmetri-
scher Zwei-Wege-Kommunikation vor allem das symmetrische Modell genutzt wird. 
                                                
3 Grundlegende Forschungsfrage: „Wie, warum und inwieweit trägt die Öffentlichkeitsarbeit dazu bei, dass 
eine Organisation effektiver arbeitet, und wie kann dieser Beitrag finanziell bewertet werden?“ (ebd., S. 203) 
4 Grundlegende Forschungsfrage: „Welche Ausprägungen der PR-Funktion steigern den Beitrag des Kom-
munikationsmanagements zur Organisationseffektivität?“ (ebd.) 




Betrachtet man Public Relations also nicht als klassische Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, 
sondern als Managementfunktion, dann sind PR: 
(...) das Management von Beziehungen zwischen Organisationen und ihren relevanten 
Teilöffentlichkeiten (Stakeholdern), [mit dem Ziel, VB] die eigenen Interessen zu vertre-
ten, sich darum zu bemühen, das Verständnis und die Sympathie der Stakeholder zu ge-
winnen und auf diese Weise die Reputation bzw. den ‚guten Ruf’ der Organisation zu stär-
ken. (Besson, 2008, S. 28) 
Unter Stakeholder versteht man „(...) any group or individual who can affect or is affected 
by the achievements of the firm’s objectives“ (Freemann, 1984, S. 25), also Anspruchs-
gruppen, die in einer Beziehung zum Unternehmen stehen und von den Unternehmensakti-
vitäten betroffen sind (Abb. 1).5 Die Vielfältigkeit dieser Anspruchsgruppen stellt zeit-
gleich auch eine enorme Herausforderung für strategische Kommunikationsarbeit dar, da 
unterschiedliche Ansprüche und Erwartungen vorhanden sind.  
 
Abbildung 1: Stakeholder eines Unternehmens (Freeman, 1984, S. 25). 
                                                
5 Eine Übersicht über verschiedene Definitionen für Stakeholder ist bei Arweck (2011, S. 40ff) zu finden. 




Entscheidend für die strategische PR-Arbeit sind folglich die entsprechenden Bezugsgrup-
pen, deren Wahrnehmungen und die daraus resultierenden Bewertungen eines Unterneh-
mens. Dabei existieren unterschiedliche Konstrukte, die es zu definieren gilt. 
2.3 Identität, Image und Reputation 
In den Kommunikations- und Wirtschaftswissenschaften werden Schlüsselbegriffe wie 
Identität und Image wenig einheitlich, teilweise sogar widersprüchlich diskutiert (Faul-
stich, 2000). Dabei ist eine trennscharfe Unterscheidung relevanter Bezugsgrößen nicht nur 
im wissenschaftlichen Diskurs unbedingt notwendig, auch die Unternehmenspraxis kann 
von adäquaten Methodeninstrumentarien profitieren. 
2.3.1 Die Unternehmensidentität als Selbstbild 
Sozialpsychologisch betrachtet ist Identität „(...) das Bewusstsein, sich von anderen Men-
schen zu unterscheiden (Individualität) sowie über die Zeit (Kontinuität) und verschiedene 
Situationen (Konsistenz) hinweg – auch für die Umwelt erkennbar – dieselbe Person zu 
bleiben“ (Döring, 1999, S. 286). Obwohl hier auf das menschliche Individuum bezogen, 
lassen sich die Merkmale Individualität, Kontinuität und Konsistenz auch auf Organisati-
onssysteme und Unternehmen übertragen. 
Die anglo-amerikanische Management- und Marketingforschung hat sich bereits seit den 
neunziger Jahren mit dem Konzept der Unternehmensidentität, der Corporate Identity (CI), 
intensiv auseinandergesetzt. In der wirtschaftlichen Praxis kann die CI als „(...) die strate-
gisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Un-
ternehmens nach innen und außen auf Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie“ 
(Birkigt, Stadler & Funck, 2002, S. 18) verstanden werden. Die Unternehmenspersönlich-
keit bildet dabei einen dynamischen Kern, das Verhalten, das Erscheinungsbild und die 
Kommunikation des Unternehmens sind dessen Instrumente. Man spricht in diesem Zu-
sammenhang von einem „Identitätsmix“ (ebd., S. 19, Kap. 2.1). 
 




Auch Bergler (2008) geht von einem unternehmerischen Selbstverständnis aus, das von der 
Gründerpersönlichkeit und der Unternehmensgeschichte beeinflusst wird. Dieses Selbst-
verständnis ist eine unabhängige, konstante Größe und bestimmt das weitere unternehmeri-
sche Handeln. Unter diesem Einfluss bildet sich die eigentliche Unternehmensidentität 
heraus, die aber auch gesellschaftlichen, kulturellen, politischen sowie volkswirtschaftli-
chen und rechtlichen Rahmenbedingungen unterliegt. Sie bildet die Grundlage für die Un-
ternehmenskultur. Ihr werden die Unternehmenswerte, die Ziele, die Verhaltensregeln 
bzw. -normen, die eigenen Kompetenzen, die Unternehmenssprache, -sitten und                 
-gebräuche und das Design untergeordnet (ebd., 1993). Die Unternehmenskultur bestimmt 
demnach die Verhaltensweise der Mitarbeiter und das Auftreten gegenüber externen An-
spruchsgruppen (Jaspers & Fischer, 2008). Diese Kulturtransformation erfolgt durch die 
Präsentation des Corporate Designs (Erscheinungsbild), durch Corporate Communications 
(Unternehmenskommunikation), Corporate Behavior (Unternehmensverhalten) und den 
erfolgreichen Einsatz von PR-Maßnahmen (Bergler, 2008).  
Mit der Implementierung einer Corporate Identity will ein Unternehmen zum einen ein 
klares Profil kommunizieren, um Glaubwürdigkeit, Vertrauen und Akzeptanz bei externen 
Anspruchsgruppen zu erreichen, zum anderen soll für interne Anspruchsgruppen, also die 
Unternehmensmitglieder, eine Identifikationsbasis geschaffen werden (Röttger et al., 2011, 
S. 237). Die Unternehmensidentität drückt sich in einer Selbstbeschreibung der Normen 
und Werte für eine Identifikation mit dem Unternehmen aus und zielt auf Langfristigkeit 
(Thießen, 2011, S. 30). 
2.3.2 Das Unternehmensimage als aktiv gesteuertes Fremdbild 
Da die Unternehmensidentität das Selbstbild des Unternehmens beschreibt, lassen sich 
daraus noch keine Rückschlüsse auf die tatsächliche Wahrnehmung bei verschiedenen An-
spruchsgruppen bzw. (Teil-)Öffentlichkeiten ziehen. Die Annahme, das Identitätskonzept 
bilde das wahrgenommene Image, beruht auf einem „(...) hochgradig unterkomplexen 
Kausalitätsverständnis und einer weitgehend unreflektierten Machbarkeitsgläubigkeit“ 
(Röttger et al., 2011, S. 239). Das kommunizierte Selbstbild wird im sozialen Feld als 
Fremdbild (Corporate Image) wahrgenommen (Birkigt et al., 2002, S. 19f). Dieses 
Fremdbild entwickelt sich auch durch die vom Unternehmen konzipierten und kommuni-




zierten Symbole, welche als strategische Steuerungsinstrumente genutzt werden (Herger, 
2006, S. 91). 
Ähnlich wie die Unternehmensidentität ist auch der Imagebegriff nur schwer zu erfassen. 
Viele Forschungsdisziplinen haben sich mit der Konstruktion und Wahrnehmung von 
Images auseinandergesetzt, die Ansätze sind ebenso vielfältig wie verschieden. Es existie-
ren jedoch einige allgemeine Merkmale, die in den meisten Definitionen Verwendung fin-
den (Röttger et al., 2011, S. 155): 
• Komplexität: Images sind mehrdimensional strukturiert. 
• Ganzheitlichkeit: Ein Image enthält subjektive Vorstellungen, Einstellungen und Erfahrun-
gen sowie ‚objektive’ Tatbestände. Images setzen sich aus kognitiven (Wahrnehmung) und 
affektiven (Emotionen) Einzelfaktoren zusammen, die zu einem individuellen Gesamtein-
druck verdichtet werden und sich oft in Werturteilen ausdrücken. 
• Verfestigung in der Zeit: Anfänglich entwickeln sich Images eher dynamisch, im Zeitver-
lauf neigen sie dazu, sich zu (stereotyp) verfestigten Strukturen zu entwickeln, die zwar 
stabil, aber dennoch korrigier- und manipulierbar sind. 
• Orientierungs- und Entlastungsfunktion: Images erleichtern Individuen die soziale Orien-
tierung und reduzieren Unsicherheit. Ihnen wohnt als Leitvorstellung eine Tendenz zur 
Pauschalierung und Stereotypisierung der Imageobjekte inne. 
• Verhaltens- und Handlungsrelevanz: Images können die Erwartungen an ein Imageobjekt 
und das Verhalten gegenüber diesem beeinflussen. 
Die zentrale Funktion von Images ist also die selektive Vereinfachung, Verallgemeinerung 
und Verzerrung von Einzelerfahrungen, um einen möglichst konkreten Zugang zur kom-
plexen Realität zu schaffen (Merten, 2007, S. 245). 
Imagesysteme unterliegen dabei einer aus Unternehmenssicht langfristigen Stabilität: Ha-
ben sie sich etabliert, dann sind sie von Unternehmen nur schwer wieder veränderbar. Zu-
dem werden sie gruppenspezifisch kommuniziert: Jede Anspruchsgruppe muss in der Un-
ternehmenskultur individuell adressiert werden, um ein hohes Maß an Vertrauen zu schaf-
fen. Obwohl Imagesysteme das Beurteilungsobjekt sehr vereinfacht darstellen, spielt sich 
die Imagebildung in verschiedenen Wirkungsdimensionen ab. Das Unternehmensimage 
kann demnach als multidimensionales Wirkungssystem begriffen werden (Bergler, 2008). 




Jede Forschungsdisziplin nähert sich dem Konstrukt des Images jedoch auf unterschiedli-
che Weise. Aus kommunikationswissenschaftlicher und sozialpsychologischer Perspektive 
können Images als „Bilder in unseren Köpfen“ (Lippmann, 1964, S. 27) oder als kollektive 
Leitbilder (Jung, 1964) verstanden werden. Demnach wird die Welt durch Individuen sehr 
unterschiedlich und schematisch wahrgenommen. Die Rezeption von Images geschieht 
nach Merten (1992) auf Basis von individuellen Selektionsprozessen persönlicher Erfah-
rung und von Medieninformationen. Durch eben diese mediale Vermittlung haben Images 
einen hohen Fiktionalisierungsgrad. Die Konstruktion von Images erfolgt durch Medienin-
formationen und Instrumente der Public Relations. Dabei können medial vermittelte 
Images vergleichsweise schnell verändert werden. Diese konstruktivistische Annahme im-
pliziert jedoch, dass es ebenso viele Images wie Rezipienten gibt und diese verhältnismä-
ßig einfach manipuliert werden können (Röttger et al., 2011, S. 159). Dies lässt die Bemü-
hungen eines Unternehmens, stabile und langfristige Images zu schaffen, obsolet erschei-
nen. 
In der Marketingwissenschaft dominiert der einstellungsorientierte Imageansatz, der auf 
die Einstellungsforschung zurückgreift (Drengner, 2008, S. 85ff). Eine Einstellung ist die 
erlernte, innere Bereitschaft, positiv oder negativ auf die Stimuli unserer Umwelt zu rea-
gieren. Sie besteht aus einer Kombination verschiedener Komponenten: Die kognitive 
Komponente bezieht sich auf das Wissen des Individuums gegenüber dem Einstellungsob-
jekt, die affektive Komponente auf die gefühlsmäßige Bewertung; beide haben Einfluss auf 
die konative Komponente, die Verhaltensbereitschaft der Person gegenüber dem Einstel-
lungsobjekt. Letztere wird häufig als eigenständiges Konstrukt gesehen, das nicht mehr 
direkt der Einstellung zugeordnet wird. Daneben existieren zwei Dimensionen, die sich mit 
den Eigenschaften des Einstellungsobjektes befassen: Denotationen beschreiben alle sach-
haltigen Merkmale, Konnotationen alle nicht-sachhaltigen Merkmale eines Beurteilungs-
gegenstandes. Die Dimensionen beziehen sich also auf die inhaltliche Beschreibung des 
Bezugsobjektes, die Komponenten auf die Art und Weise der psychischen Verarbeitung 
seiner Merkmale. Image ist dementsprechend als mehrdimensionales Konstrukt zu verste-
hen, dem sowohl denotative als auch konnotative Eigenschaften zugeschrieben werden 
können (Drengner, 2008; Glogger, 1999; Trommsdorff, 2009). Einstellung und Image sind 
in diesem Zusammenhang nicht als gleich- bzw. entgegengesetzte, sondern sich ergänzen-
de Konstrukte zu verstehen (Drengner, 2008). 




In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf der Wahrnehmung und Bewertung von Un-
ternehmen im öffentlichen Diskurs. In diesem Zusammenhang werden sowohl in der Wis-
senschaft als auch in der Unternehmenspraxis die Begriffe Image und Reputation oft syno-
nym benutzt. Eine Differenzierung beider Begriffe ist in erster Linie theoretisch begründet, 
sie bildet jedoch auch die Grundlage für das Verständnis der Wirkungsabsichten von 
Kommunikation und die tatsächliche Bewertung von Unternehmen durch die Anspruchs-
gruppen. 
2.3.3 Die Unternehmensreputation als das bewertete Fremdbild 
Unternehmensimages können im Gegensatz zur Identität durch Kommunikationsmaßnah-
men bewusst geformt und transformiert werden. Nach Lyon und Cameron (2004) impli-
ziert Image jedoch nur das intendierte Fremdbild, kommuniziert durch das Corporate De-
sign und das Corporate Behavior. Die Reputation eines Unternehmens entsteht im öffentli-
chen Diskurs über die wahrgenommenen Unternehmensinformationen: „Reputation, unlike 
corporate image, is owned [Hervorhebung im Original] by the publics“ (ebd., S. 215). Un-
ternehmensimages können in diesem Kontext als Bilder verstanden werden, die ein Unter-
nehmen selbst aktiv kommuniziert. Sie sind demnach nur Assoziationen über ein Unter-
nehmen, die Reputation hingegen bezeichnet das eigentliche Werturteil über Unternehmen 
oder Akteure und deren Vergangenheit6. Darauf aufbauend fasst Thießen (2011, S. 31) drei 
wesentliche Unterschiede zwischen Image und Reputation zusammen:  
• Ein Unternehmensimage wird durch Kommunikationsmaßnahmen konzipiert, die Reputa-
tion bildet sich auf Grundlage der Einstellungen gegenüber dem Unternehmen. Erst die 
Kommunikation zwischen den Stakeholdern über den Beurteilungsgegenstand ermöglicht 
Aufbau und Gestaltung einer Reputation. 
• Reputationen beziehen sich ausschließlich auf Personen und Organisationen, während sich 
Images auch auf Gegenstände beziehen können. 
• Reputationen bilden die Gesamtbewertung der subjektiven Wahrnehmung kollektiv vorlie-
gender Images. 
                                                
6 Eine detaillierte Übersicht der Differenzierungen zwischen Reputation und Image ist bei Eberl (2006) und 
Nerb (2002) zu finden. 




Reputationen bilden sich demnach erst durch den öffentlichen Diskurs über Unternehmen-
simages. Nach Fombrun (1996) entsteht die Reputation jedoch nicht aus einem einzigen 
Image, sondern aus einer Vielzahl von Bewertungen über das Unternehmen. Auf der 
Grundlage interner und externer Handlungen des Unternehmens entwickeln die verschie-
denen Stakeholder auch verschiedene Images, die sich letztlich zu einer Gesamtreputation 
zusammenfassen lassen. Die Annahme der Existenz einer Gesamtreputation ist jedoch 
problematisch: Wenn man das Unternehmensimage als gewünschten Soll-Zustand, also ein 
konsistentes Konzept, betrachtet, stellt die Reputation den eigentlichen Ist-Zustand dar, 
also die tatsächlichen Wahrnehmungen eines Images. Demzufolge entwickeln sich aus nur 
einem Image verschiedene mögliche Stakeholder-Reputationen (Stahl, 2000).  
Aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive findet der Begriff der Reputation im Marke-
ting und in der Imageforschung eine breite Verwendung. Fombrun (1996) bezieht hier die 
Erfahrungswerte mit einem Unternehmen aus der Vergangenheit und die Erwartungen an 
zukünftige Aktionen mit ein: „A corporate reputation is a perceptual representation of a 
company’s past action and future prospects that describes the firm’s overall appeal to all of 
its key constituents when compared with other leading rivals“ (S. 72). Darauf aufbauend 
legt Waddock (2004) den Fokus auf die Stakeholder eines Unternehmens und deren Wahr-
nehmung „(...) about strategies, practices, products/services, corporate responsibil-
ity/citizenship, and performance across a broad range of stakeholder and environmental 
measures“ (S. 12). 
Aus der Perspektive der Kommunikations- und Sozialwissenschaften kann Reputation als 
„(...) der Ruf bzw. das Ansehen einer Person oder einer Organisation“ (Bentele, 2008, S. 
621) verstanden werden. Dieses Begriffsverständnis orientiert sich eng an den Wirt-
schaftswissenschaften und impliziert „(...) die Gesamtheit aller Werturteile, die sich im 
Laufe der Zeit über Personen, Produkte, Marken oder Organisationen (...) entwickelt“ 
(ebd.). Jedoch wird hier Reputation als Teil des Images und nicht als eigenständiges Kon-
strukt angesehen. 
Eisenegger (2005) definiert Reputation als eine mittel- oder langfristige Zuschreibung von 
Eindrücken, welche „(...) aus der Diffusion von Prestigeinformationen an unbekannte Drit-
te über den Geltungsraum persönlicher Sozialnetze hinaus resultiert“ (S. 195). Liehr, Peters 
und Zerfaß (2009) setzen die Wahrnehmung von Stakeholdern in den Fokus. Demnach 




setzt sich Reputation „(...) aus deren Vorstellungsbildern vom und ihrer Einstellung zum 
Objekt zusammen, die sie durch direkte und indirekte Erfahrungen mit ihm sammeln sowie 
über Medien und Multiplikatoren wahrnehmen“ (S. 15). Einem integrativen Ansatz fol-
gend, halten Fombrun und Van Riel (1997) fest, dass disziplinübergreifend „(...) reputa-
tions constitute subjective, collective assessments of the trustworthiness and reliability of 
firms“ (S. 10).7 
Ausgehend von der Annahme, dass die Wahrnehmung der Welt auf der Differenzierung 
zwischen objektiv, sozial und subjektiv (Habermas, 1984) beruht, begreifen Eisenegger 
und Imhof (2009) Reputation als dreidimensionales Konstrukt, welches die entsprechenden 
Bezugswelten bedient (Tabelle 1). 
Tabelle 1: Funktionale, soziale und expressive Reputation (Eisenegger & Imhof, 2009, S.249). 
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Akteure mit einem norma-
tiven Weltbezug 
Akteure mit einem 
ästhetischen Weltbezug 
Diese Systematisierung zeigt in Ansätzen, wie man sich im jeweiligen Bezugssystem als 
kompetenter und erfolgreicher Akteur erweist (funktionale Reputation), dabei gesamtge-
sellschaftliche Normen und Werte einhält (soziale Reputation) und sich eine unverwech-
selbare Identität bewahrt (expressive Reputation). 
Nach Thießen (2011) entsteht ein Image durch subjektiv wahrgenommene Merkmale eines 
Unternehmens, wie etwa die Identität oder die Marke; die Reputation hingegen ergibt sich 
aus der Summe der bewerteten Wahrnehmungen durch Eigen- oder Fremderfahrungen. 
Reputation kann daher als multidimensionales Konstrukt begriffen werden (ebd., S. 49ff): 
                                                
7 Ein detaillierte Vorstellung der Perspektiven unterschiedlicher Wissenschaftsdisziplinen auf den Begriff 
Reputation ist bei Fombrun und Van Riel (2007) zu finden. 




Die funktionale Dimension bezieht sich auf die Zuschreibung von Kompetenzen und Auf-
trägen einer Organisation; die soziale Dimension enthält Bewertungen einer Organisation 
durch deren Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung; die emotionale Dimension, z.B. 
Sympathie und Attraktivität, wird durch affektive Bezugsgrößen beschrieben. Die funktio-
nale und soziale Dimension lassen sich in Anlehnung an das mehrdimensionale Konstrukt 
des Images mit den Denotationen, die emotionale Dimension mit den Konnotationen über 
einen Beurteilungsgegenstand vergleichen. Reputation lässt sich demnach folgendermaßen 
beschreiben: 
Reputation ist die Zusammenfassung persönlicher (direkter) oder medienvermittelter (indi-
rekter) Erfahrungen, die verschiedene Stakeholder einer Organisation attribuieren und kann 
sich beziehen auf funktionale, soziale und emotionale Determinanten. Sie ist gleichsam ei-
ne Erwartung, die Stakeholder anhand vergangener oder aktueller Handlungen (organisati-
onsimmanent) oder Signale (medienvermittelte Interpretation) an den Reputationsträger 
stellen. (ebd., S. 60) 
Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird daher unter Unternehmensimage das intendierte, 
durch Kommunikationsmaßnahmen aktiv gesteuerte und subjektiv wahrgenommene 
Fremdbild eines Unternehmens verstanden. Erst die Gesamtheit aller bewerteten Wahr-
nehmungen von Außenstehenden, entstehend durch öffentlichen Diskurs (über persönliche 
oder medienvermittelte Erfahrungen), ermöglicht den Aufbau einer Unternehmensreputati-
on8. 
2.4 Fazit: Unternehmensreputation im Kontext der Mediengesellschaft 
Bedingung für den Aufbau einer Reputation ist aus kommunikationswissenschaftlicher 
Perspektive die Generierung von Aufmerksamkeit bei den Stakeholdern und 
(Teil-)Öffentlichkeiten. Erst die entsprechende Konzeption von Images, deren Wahrneh-
mung und schließlich der öffentliche, bewertende Diskurs ermöglichen die Entwicklung 
einer Reputation. Dabei wird öffentliche Kommunikation erst durch die Vermittlerfunktion 
der Medien und ihre Selektions- und Interpretationsmuster ermöglicht. Somit werden die 
Eigen- und Fremderfahrungen der Stakeholder durch Kommunikationsmaßnahmen (Public 
                                                
8 Ein Überblick über die Definitionen von Reputation ist bei Arweck (2011) und Barnett, Jermier und Laffer-
ty (2006) zu finden. 




Relations, Werbung, Medieninformationen etc.) und Meinungsbildner in der Öffentlichkeit 
mitbestimmt.  
Für die Außendarstellung von Unternehmen bedeutet dies, die vielfältigen gesellschaftli-
chen Ansprüche und Erwartungshaltungen zu identifizieren und entsprechende Kommuni-
kationskampagnen zu konzipieren. Insbesondere medienvermittelte Informationen können 
von Unternehmen aktiv gesteuert werden, u.a. durch Instrumente der Public Relations. 
Dabei bleibt oftmals unklar, ob es sich bei den von Unternehmen initiierten Kommunikati-
onsmaßnahmen um Öffentlichkeitsarbeit im Sinne eines Austausches mit den Anspruchs-
gruppen oder um klassische Imagekampagnen handelt. Die vielfach angesprochene Dialo-
gorientierung von Unternehmen benötigt eine starke Verankerung in der Unternehmens-
kultur. Zentrale Bezugspunkte für den Erfolg strategischer Unternehmenskommunikation 
sind die verschiedenen Anspruchsgruppen und deren Zuschreibung von Glaubwürdigkeit 
im Rahmen einer unternehmerischen Berichterstattung. 
  




3 Öffentlichkeit und Glaubwürdigkeit 
Ein Schwerpunkt strategischer Unternehmenskommunikation liegt in der Etablierung eines 
Dialogs zwischen dem Unternehmen und seinen Stakeholdern. Die erfolgreiche Umset-
zung intendierter Wirkungsabsichten von Unternehmen hängt in hohem Maße von den 
Erwartungshaltungen und Meinungsbildungsprozessen der verschiedenen Stakeholder ab. 
Es gilt daher zunächst zu klären, wie sich Öffentlichkeit und öffentliche Meinung konstitu-
ieren, auch unter Berücksichtigung neuer Kommunikationsplattformen in den Neuen Me-
dien. Anschließend wird das Konstrukt Glaubwürdigkeit diskutiert, dessen Zuschreibung 
ein wesentliches Erfolgskriterium für Kommunikationskampagnen von Unternehmen ist. 
3.1 Öffentlichkeit on- und offline 
Die Identifikation von (Teil-)Öffentlichkeiten und deren Ansprüchen ist für Organisationen 
von immenser Bedeutung, zum einen, um die eigene Reputation zu evaluieren, zum ande-
ren, um aktiv in die Meinungsbildung eingreifen zu können. Die multidisziplinäre Ausei-
nandersetzung mit dem Begriff Öffentlichkeit führt zu einer Vielzahl an Definitionen, wo-
bei Öffentlichkeit „(...) als Basiskategorie für das Verständnis von Gesellschaft an ganz 
unterschiedliche Makrotheorien angebunden“ (Röttger et al., 2011, S. 77) ist. 
3.1.1 Öffentlichkeit und Öffentliche Meinung 
Bereits 1927 definierte der Philosoph Dewey (1927) Öffentlichkeit als eine Gruppe von 
Menschen, die mit einem Problem konfrontiert werden, sich dessen bewusst sind und sich 
dementsprechend organisieren, um sich mit dem Sachverhalt auseinanderzusetzen. Auch 
der Soziologe Blumer (1966) beschrieb Öffentlichkeit als eine Zusammensetzung von 
Gruppen, die sich mit einem Sachverhalt auseinandersetzen, allerdings unterschiedliche 
Vorstellungen zu diesem besitzen und deshalb in einem thematischen Diskurs involviert 
sind. Im deutschsprachigen Raum blieb eine Soziologie der Öffentlichkeit lange aus. In 
den Klassikern der Soziologie (Marx, Weber, Simmel) stellte Öffentlichkeit lange kein 
zentrales Konstrukt dar (Gerhards & Neidhardt, 1993, S. 53). 




Luhmann (1990) begreift Öffentlichkeit als ein Beobachtungssystem der Gesellschaft: In 
seinem systemtheoretischem Konzept sieht der Betrachter im Spiegel der öffentlichen 
Meinung sowohl sich selbst als auch die Beobachtungen anderer Beobachter; zudem kann 
man erkennen, nach welchen Kriterien diese Beobachtungen durchgeführt werden. Akteure 
erfahren, welche Themen relevant sind und welche Positionen dazu die anderen Akteure 
einnehmen (Jarren & Donges, 2006, S. 99). Allerdings ist Luhmanns Konzept normativ 
anspruchslos und misst der Öffentlichkeit nur wenig Bedeutung bei. Gerhards und Neid-
hardt (1993, S. 54) sprechen in diesem Zusammenhang gar von einer Deutung ins Triviale 
und einer reduzierten Öffentlichkeitsvorstellung. Nach Habermas (1992) lässt sich Öffent-
lichkeit im Rahmen eines normativen Diskursmodells  
(...) am ehesten als ein Netzwerk für die Kommunikation von Inhalten und Stellungnah-
men, also von Meinungen beschreiben; dabei werden die Kommunikationsflüsse so gefil-
tert und synthetisiert, dass sie sich zu themenspezifisch gebündelten öffentlichen Meinun-
gen verdichten. (ebd., S. 436) 
Problemtisch erscheint die Vermischung empirischer und normativer Bestandteile in dem 
Konzept, sodass fraglich ist, ob es sich bei Öffentlichkeit nach Habermas um „(...) eine 
soziale Bestandsgröße oder aber doch nur eine Art regulativer Idee“ (Gerhards & Neid-
hardt 1993, S. 53) handelt. 
Neidhardt (1994) definiert Öffentlichkeit als ein Kommunikationssystem, „(...) in dem 
Themen und Meinungen (A) gesammelt (Input), (B) verarbeitet (Throughput) und (C) wei-
tergegeben (Output) werden“ (S. 8) und formuliert dafür unterschiedliche normative An-
sprüche: 
1. Transparenzfunktion: „Öffentlichkeit soll offen sein für alle gesellschaftlichen Gruppen 
sowie alle Themen und Meinungen von kollektiver Bedeutung“ (ebd.). 
2. Validierungsfunktion: „Öffentlichkeitsakteure sollen mit den Themen und Meinungen an-
derer diskursiv umgehen und ihre eigenen Themen und Meinungen unter dem Druck der 
Argumente gegebenenfalls revidieren“ (ebd.). 
3. Orientierungsfunktion: „Öffentliche Kommunikation, die von Öffentlichkeitsakteuren dis-
kursiv betrieben wird, erzeugt ‚öffentliche Meinungen’, die das Publikum als überzeugend 
wahrnehmen und akzeptieren kann“ (ebd., S. 9). 




Das Verständnis für den Begriff der Öffentlichen Meinung resultiert dabei auf dem jeweils 
zu Grunde liegenden Modell von Öffentlichkeit. Daher scheint eine allgemein gültige De-
finition für Neidhardt wenig praktikabel. 
Scherer (1998, S. 693f) hat in diesem Zusammenhang eine Begriffssystematisierung vorge-
legt, in der die Träger öffentlicher Meinung differenziert werden: Im Medienkonzept sind 
Medien die Träger öffentlicher Meinung, sie spielen die entscheidende Rolle in der Mei-
nungsbildung; im Elitenkonzept werden Themen kommuniziert, die von politischen Ent-
scheidungsträgern als relevant deklariert werden; im Demoskopiekonzept hingegen werden 
die Themen und Meinungen behandelt, die von der Mehrzahl der Bürger als wichtig erach-
tet werden. Im Ergebnis dieser Systematisierung lassen sich drei relevante Zielgruppen 
strategischer Kommunikationsarbeit identifizieren: Medien, Politiker und Bürger. 
Eine andere Unterscheidung nehmen Gerhards und Neidhardt (1993) vor, indem sie Öf-
fentlichkeit hinsichtlich der Menge der Kommunikationsteilnehmer und nach dem Grad 
der strukturellen Verfestigung definieren. Das ursprünglich für die politische Kommunika-
tion entwickelte Modell ermöglicht demnach eine Beschreibung von Öffentlichkeit nach 
potenzieller Teilnehmerzahl, Kommunikationsdichte, Reichweite und Organisationskom-
plexität (Röttger et al., 2011, S. 80). Die niedrigste Stufe der drei Ebenen bildet die Encou-
ter-Öffentlichkeit: Eine heterogen zusammengesetzte Gruppe trifft mehr oder weniger zu-
fällig zusammen und kommuniziert; die Interaktionssysteme sind einfach, bleiben relativ 
unstrukturiert und können demzufolge leicht wieder zerbrechen. Encouter-Systeme können 
als „Flucht-, aber auch Startpunkt für Autonomisierungsprozesse von Öffentlichkeit“ 
(Gerhards & Neidhardt, 1993, S. 64) eine wichtige Rolle spielen. Darauf aufbauend folgen 
thematisch zentrierte Interaktionssysteme, die sogenannte Themen- bzw. Versammlungsöf-
fentlichkeit, die jedoch orts- und zeitgebunden ist. Durch das strukturbildende Thema kann 
sich eine homogene öffentliche Meinung bilden, die Teilnahme setzt jedoch ein gewisses 
Themeninteresse voraus. Diese Öffentlichkeitsebene ist somit insbesondere für Meinungs-
führer eine wesentliche Plattform. Auf der Ebene der Medienöffentlichkeit kann durch eine 
vorhandene technische Infrastruktur eine breitflächige und kontinuierliche Beeinflussung 
von öffentlicher Meinung gewährleistet werden. Dem Publikum wird eine passive Rolle 
zugeschrieben, „(...) es rezipiert gleichsam von der Galerie aus, was die Kommunikatoren 
für die Arena produziert haben und von dort aus verbreiten“ (Fraas, Meier & Pentzold, 




2012, S. 33). Bei diesen Kommunikatoren handelt es sich um die Vertreter ausdifferenzier-
ter und professionalisierter Berufsbilder, z.B. Journalisten, die auf den anderen Ebenen 
behandelte Themen auf der Bühne der Massenmedien bedeutsam machen (Gerhards & 
Neidhardt, 1993, S. 66). Die einzelnen Ebenen werden durch Selektionsstufen getrennt, nur 
ein kleiner Teil der auf der Encouter-Ebene behandelten Themen findet seinen Weg in die 
Themenöffentlichkeit, ein noch geringerer Teil davon in die Medienöffentlichkeit (Jarren 
& Donges, 2006, S. 104). Öffentlichkeit ist nach diesem Modell keine „monolithische Ein-
heit“ (Röttger et al., 2011, S. 81), sondern bietet vielfältige Kommunikationsräume. Öf-
fentliche Meinung entsteht demnach „im Kreislauf über alle Ebenen hinweg“ (Gerhards & 
Neidhardt, 1993, S. 66), wobei die Interaktionen zwischen den drei Stufen in beide Rich-
tungen verlaufen können, sowohl in der politischen als auch der interpersonalen An-
schlusskommunikation. In diesem Zusammenhang wird Öffentlichkeit wie folgt definiert: 
Öffentlichkeit bildet ein intermediäres System, dessen politische Funktion in der Aufnahme 
(Input) und Verarbeitung (Throughput) bestimmter Themen und Meinungen sowie in der 
Vermittlung der aus dieser Verarbeitung entstehenden öffentlichen Meinungen (Output) ei-
nerseits an die Bürger, andererseits an das politische System besteht. (ebd., S. 54) 
Öffentlichkeit lässt sich weiter in verschiedene Akteursgruppen und Rolleninhaber diffe-
renzieren: Sprecher, Vermittler und Publikum (Jarren & Donges, 2006, S. 105). Die Spre-
cher treten als Mitglieder kollektiver oder korporativer Akteure zu bestimmten Themen 
auf, als Repräsentant, Advokat, Experte, Intellektueller oder Kommentator (Neidhardt, 
1994, S. 14). Diese Themen werden von Journalisten aufgegriffen, welche als Vermittler 
bzw. Kommunikatoren fungieren. Das Publikum bildet letztlich den Adressatenkreis, Spre-
cher und Vermittler sind demnach von dessen Aufmerksamkeit abhängig. Erst die Anwe-
senheit von Publikum per se ermöglicht die Entstehung von Öffentlichkeit. Das Publikum 
setzt sich aus Laien zusammen, ist sozial heterogen und weist einen schwachen Organisa-
tionsgrad auf (Jarren & Donges, 2006, S. 106). 
Dahrendorf (1993) hingegen unterscheidet Öffentlichkeit – allerdings im Rahmen politi-
scher Willensbildung – hinsichtlich der Teilnahme der Bürger: Die Nichtteilnehmenden 
bilden die latente, die sporadisch Teilnehmenden die passive und die intensiv an Prozessen 
Teilnehmenden die aktive Öffentlichkeit. Während die latente Öffentlichkeit keinen Bei-
trag zu Entscheidungsprozessen leistet und die passive Öffentlichkeit allenfalls eine nomi-
nelle Mitgliedschaft in Organisationen innehat, ist es die aktive Öffentlichkeit, die Ent-




scheidungsprozesse mitbestimmt, jedoch die kleinste der genannten Gruppierungen ist. 
Diese ungleichmäßige Verteilung ist nach Dahrendorf jedoch weniger beklagenswert, „(...) 
die demokratische Utopie der total aktivierten Öffentlichkeit ist als Entwurf zur Realisie-
rung so totalitär wie alle Utopien“ (ebd., S. 45). Diese Systematisierung sucht nach Erklä-
rungen für den Stellenwert der Massenmedien und ihrer Vermittlungsfunktion zwischen 
aktiver und passiver Öffentlichkeit. 
Obwohl demnach keine der vorgestellten Perspektiven und Modelle eine vollständige Er-
klärung für das Konstrukt der Öffentlichkeit bieten kann, liefern sie jedoch hilfreiche An-
sätze für die PR-Wirkungsforschung. 
3.1.2 Der Öffentlichkeitsbegriff in der PR-Wirkungsforschung 
In der PR-Wirkungsforschung wird der Begriff Öffentlichkeit mit zahlreichen verwandten 
Konzepten in Verbindung gebracht, z.B. Publikum, Gemeinschaft oder Wählerschaft, wo-
bei jedes unter bestimmten situativen Bedingungen Anwendung finden kann (Hallahan, 
2000a). 
Ein grundlegender Ansatz zur Identifikation von Akteuren in der Organisationsumwelt 
sind die verschiedenen Typen situativer (Teil-)Öffentlichkeiten von Grunig und Hunt 
(1984). Anlehnend an die Definitionen von Dewey und Blumer (Kap. 3.1.1) lassen sich 
(Teil-)Öffentlichkeiten unterscheiden „(...) in the extent to which they become active in 
doing something about the organizational consequences“ (Grunig & Hunt, 1984, S. 145). 
Dieser Aktivitätsgrad wird durch drei unabhängige und zwei abhängige Variablen be-
stimmt (ebd., S.148ff). Die unabhängigen Variablen beziehen sich auf die individuelle 
Wahrnehmung von bestimmten Situationen. Dazu gehört die Problemwahrnehmung (prob-
lem recognition), die angibt, in welchen Maß einzelne Personen organisationale Aktivitä-
ten als problematisch einstufen; das Restriktionsempfinden (constraint recognition) be-
zeichnet die Wahrnehmung der Handlungsbeschränkungen in bestimmten Situationen; der 
Grad der Involviertheit (level of involvement) gibt Auskunft über das Maß der Betroffen-
heit der Personen bei einer organisationalen Aktivität. Zu den abhängigen Variablen gehö-
ren das aktive Informationssuchverhalten (information seeking) und die Informationsver-
arbeitung (information processing). Darauf aufbauend können unterschiedliche Typen von 




Teilöffentlichkeiten identifiziert werden: Die Nicht-Teilöffentlichkeit (nonpublics) ist bzw. 
fühlt sich von einer organisationalen Aktivität nicht betroffen und bleibt dementsprechend 
passiv; die latente Öffentlichkeit (latent publics) ist von einem Problem betroffen, nimmt 
die Situation aber nicht als solche wahr; die bewusste Öffentlichkeit (aware publics) ist 
sich des Problems bereits bewusst, handelt aber noch nicht; die aktive Öffentlichkeit (acti-
ve publics) hat ein hohes Problembewusstsein und ein niedriges Restriktionsempfinden, sie 
organisiert sich, um dem Problem entgegenzuwirken. Eine klare Abgrenzung zwischen den 
(Teil-)Öffentlichkeiten lässt sich jedoch nicht vornehmen, denn Personen können binnen 
kürzester Zeit in einen anderen Status übergehen. Demnach lassen sich Öffentlichkeiten 
nicht durch soziodemografische Merkmale, sondern nur durch das Kommunikationsverhal-
ten in Bezug auf bestimmte Themen differenzieren (Mast, 2010, S. 33; Röttger et al., 2011, 
S. 99). 
Ein weiterer populärer Ansatz ist das bereits vorgestellte Stakeholderkonzept (Kap. 2.2.2), 
welches impliziert, dass Unternehmen und Organisationen in ihrem Handeln stets in diver-
se Umwelten eingebunden sind (Freeman, 1984). Im Gegensatz zu situativen Öffentlich-
keiten sind Stakeholder themenunabhängig und dauerhaft, sie müssen nicht aktiv sein, um 
für eine Organisation relevant zu werden. Ziel dieses Ansatzes ist die Identifikation und 
Berücksichtigung aller für das Unternehmen relevanten Anspruchsgruppen (Röttger et al., 
2011, S. 101). 
Grund und Repper (1992) trennen Stakeholder und Öffentlichkeiten durch ein Drei-Stufen-
Modell: Auf der ersten Stufe, der stakeholder stage, hat das Handeln von Organisationen 
und Stakeholdern Konsequenzen für den jeweils anderen, wobei Stakeholder jedoch zu-
nächst passiv bleiben; auf der zweiten Stufe, der public stage, werden sich die Stakeholder 
der möglichen Konsequenzen des Organisationshandelns bewusst und organisieren sich 
dementsprechend; erst auf der dritten Stufe, der issue stage, werden konkrete Maßnahmen 
getroffen und durchgeführt (ebd., S. 124). Stakeholder sind demnach eine passive Öffent-
lichkeit, erst wenn sie ein Problembewusstsein entwickeln und aktiv werden, können sie 
als publics, als Öffentlichkeit, beschrieben werden (ebd., S. 125). Diese Begriffstrennung 
erscheint schwierig, schließlich richten sich PR-Maßnahmen nicht nur an aktive Gruppen, 
sondern können auch an passive Stakeholder adressiert sein. 




Die hier vorgestellten Ansätze legen den Schwerpunkt auf den erhöhten Aktivierungsgrad 
der Öffentlichkeiten, den „focus on activism“ (Hallahan, 2000a, S. 500). Individuen setzen 
sich demnach nicht zwangsläufig aktiv mit dem Organisationshandeln auseinander. Nicht 
jede Kommunikationssituation zwischen Organisation und Öffentlichkeit muss auf einer 
vorangegangenen Problemwahrnehmung basieren. Zudem zeigen viele Anspruchsgruppen 
nur geringe Grade an Involvement und Wissen gegenüber einer Organisation, ein tiefer 
gehendes Beziehungsgeflecht zwischen den Akteuren ist oft gar nicht nötig bzw. möglich. 
Daraus resultieren neue Kommunikationsstrategien, die sich von der Arbeit mit aktiven 
Öffentlichkeiten wesentlich unterscheiden. Dementsprechend werden Öffentlichkeiten im 
Kontext der Organisationskommunikation wie folgt definiert: 
(...) a public might be defined simply as a group with which an organization wishes to es-
tablish and maintain a relationship (...) as a group of people who relate to an organization, 
who demonstrate varying degrees of activity-passivity, and who might (or might not) inter-
act with others concerning their relationship with the organization. (ebd., S. 501f) 
Eine für die Organisation relevante (Teil-)Öffentlichkeit definiert sich nicht nur über deren 
Aktivitätsgrad, sondern auch und gerade durch deren Bezug zum organisationalen Han-
deln. Bereits Lippmann (1925) konstatierte, dass Individuen nicht nur auf Grundlage ihrer 
bisherigen direkten Erfahrungen agieren, sondern sich auf ihre inneren Vorstellungsbilder 
verlassen (Kap. 2.3.2). Es bilden sich sogenannte Phantomöffentlichkeiten, die wenig Inte-
resse für öffentliche Angelegenheiten haben und Entscheidungsprozesse ausgewählten 
Expertenkomitees überlassen. 
Neben dem Aktivitätsgrad und dem Bezug zum organisationalen Handeln ist für Öffent-
lichkeiten auch die zeitgleiche Auseinandersetzung mit Problemen und Situationen ent-
scheidend. In den öffentlichen Arenen, den „public arenas“ (Hilgartner & Bosk, 1988, S. 
58f), wird nur eine begrenzte Anzahl von relevanten Themen aufgegriffen. Somit besteht 
ein nur kleiner Spielraum sowohl für zu setzende Themen als auch für deren Wahrneh-
mung bei den adressierten Öffentlichkeiten. Menschen selektieren dementsprechend die 
Themen, die sie betreffen oder die sie als wichtig erachten: „Individuals enter into deep 
relationships with only a handful of other individuals (...) and only a few organizations or 
institutions“ (Hallahan, 2000a, S. 503). 
 




In Anlehnung an das Modell der situativen Öffentlichkeiten von Grunig und Hunt und aus-
gehend von der Annahme, dass Menschen und Öffentlichkeiten gegenüber Organisationen 
und Themen ein gewisses Maß an Involvement und Wissen haben, lassen sich fünf wesent-
liche (Teil-)Öffentlichkeiten differenzieren (Abb. 2). 
 
Abbildung 2: Öffentlichkeitsmodell basierend auf Vorwissen und Involvement (Hallahan, 2000a, S. 504). 
Aktive Öffentlichkeiten (active publics) haben demnach ein hohes Involvement und ein 
ausgeprägtes Wissen über eine Organisation oder eine spezifische Thematik und entspre-
chen einem traditionellen Verständnis von Öffentlichkeit (Kap. 3.1.1). Zu den Aktiven 
gehören u. a. Anführer spezieller Interessengruppen und Anhänger, die ein hohes Maß an 
Zeit und Aufwand einbringen. Die bewussten Öffentlichkeiten (aware publics) können 
über ein umfassendes Wissen über eine Organisation verfügen, sind von deren Handeln 
aber nicht unmittelbar betroffen. Obwohl ohne diesen persönlichen Bezug, fungieren sie 
aufgrund ihres Wissensrepertoires oft als Meinungsführer. Die aufgebrachten Öffentlich-
keiten (aroused publics) sind von einer Thematik oder einer organisationalen Handlung 
unmittelbar betroffen und sich dessen auch bewusst, verfügen jedoch nur über wenig Wis-
sen darüber. Die Inaktiven (inactive publics) werden durch geringes Wissen und ein nied-
riges Involvement klassifiziert. Sie nehmen mögliche Konsequenzen organisationalen 
Handelns nicht wahr bzw. messen ihnen keine Bedeutung bei. Die non-publics verfügen 
über kein Involvement bzw. Wissen über die Organisation. Kritisch anzumerken ist, dass 
diese Typologie vermittelt, es handele sich um abgeschlossene Öffentlichkeiten, zwischen 
denen sich klare Grenzen ziehen lassen. Die Übergänge zwischen ihnen sind jedoch viel-




mehr fließend: Die entsprechenden Ausprägungen stellen die Stufen einer Skala dar, in der 
sich die Gruppen verorten lassen (Röttger et al., 2011, S. 101). 
Insbesondere die inaktiven Öffentlichkeiten stellen eine wesentliche und von der Größe her 
nicht unbedeutende Zielgruppe für öffentliche Kommunikation und strategische Kommu-
nikationskampagnen dar; sie müssen jedoch aufgrund ihrer Passivität motiviert werden, 
Nachrichten zu rezipieren und zu verstehen (Hallahan, 2000b). Die Schwierigkeit besteht 
darin, inaktive Öffentlichkeiten für Themen zu sensibilisieren und zu interessieren, sie also 
letztlich zu aktiven Mitgliedern der Gesellschaft zu machen. Das kann durch präventive 
und lernwirksame Aktivierungs- und Verhandlungs- bzw. Dialogprozesse geschehen (ebd., 
2001). 
Im Verlauf der Arbeit wird sowohl von Anspruchsgruppen als auch (Teil-)Öffentlichkeiten 
gesprochen, wobei erstere alle Personen impliziert, die in einer Beziehung zum Unterneh-
men stehen (Kap. 2.2.2), während letztere die breite gesellschaftliche Öffentlichkeit und 
somit auch die Inaktiven beschreibt und als übergeordnete Öffentlichkeit von Anspruchs-
gruppen begriffen werden kann. 
3.1.3 Online-Öffentlichkeit 
Das Internet ist durch seine Multioptionalität geprägt und verändert dadurch nachhaltig 
bisher existierende Annahmen der Kommunikationswissenschaft in der Sozial-, der Kanal- 
und Zeichen- und schließlich der Raum- und Zeitdimension (Neuberger, 2009, S. 23f): Das 
Internet integriert verschiedene Kommunikationstypen (one-to-one, one-to-many, many-to-
many) und ermöglicht einen erhöhten Grad an Partizipation, Interaktivität und Transparenz 
in den Kommunikationsprozessen; es überspringt im Zuge der technischen Konvergenz in 
den Massenmedien bestehende Angebotsgrenzen. Letztlich bietet das Netz einen orts- und 
zeitunabhängigen Zugang zur Informationsrecherche und -produktion.  
In Bezug auf Online-Öffentlichkeit stehen für Schmidt (2009) zwei zentrale Aspekte im 
Vordergrund: die Herausbildung persönlicher Öffentlichkeiten und die Erweiterung profes-
sionell hergestellter Öffentlichkeit. Persistenz, Duplizierbarkeit, Skalierbarkeit und Durch-
suchbarkeit prägen die Architektur von Öffentlichkeit im Netz derart, dass zum einen In-
formationen schnell verbreitet werden können, sich zum anderen aber auch die Grenzen 




zwischen Privatsphäre und Öffentlichkeit verschieben (ebd., S. 126f). Für professionelle 
Berufsfelder wie Journalismus und politische Kommunikation bedeuten die neuen Kom-
munikationsbedingungen einerseits die Einschränkung des bisherigen Monopols auf Aus-
wahl und Verbreitung von Informationen, andererseits auch Alternativen zu den bisherigen 
Kanälen. Dies wiederum ermöglicht eine Verbreitung von Aufmerksamkeit, erfordert je-
doch ein Umdenken in der Selbstwahrnehmung von Journalisten und Politikern (ebd., S. 
154f). 
Angesichts der digitalen Revolution und der Herausbildung neuer interaktiver Kommuni-
kationsformen im Internet ist eine strikte Trennung von Öffentlichkeitsebenen nicht mehr 
möglich. Die bisherige Annahme, auf der Encouter-Ebene wären die Partizipationsmög-
lichkeiten am größten, weicht der Erkenntnis, dass im Rahmen der Onlinekommunikation 
die Akteure auf allen Ebenen einen hohen Aktivierungsgrad aufweisen können (Röttger et 
al., 2011, S. 82). Durch die neuen Internet-Formate finden Themen und Meinungen aus der 
Alltagskommunikation zunehmend ihren Weg in den medialen Raum: von der Encounter- 
zur Medienöffentlichkeit. Die Orientierung an individuellen Relevanzkriterien seitens der 
Nutzer bedeutet eine Verschiebung von einfachen Öffentlichkeitsformen in mediale Um-
gebungen (Katzenbach, 2008, S. 107f).  
Das hat entscheidende Konsequenzen für die Herausbildung von und die Kommunikation 
zwischen Öffentlichkeiten im Netz (Neuberger, 2009, S. 39f): Es besteht ein direkter Kon-
takt zwischen den Kommunikatoren und ihren Bezugsgruppen, ohne dass eine vermitteln-
de Instanz zwischengeschaltet sein muss, auch als Disintermediation beschrieben. Die bis-
herigen Vermittler erfahren einen immensen Bedeutungsverlust und müssen ihr bisheriges 
Rollenbild in Frage stellen. Die Vernetzung der Laienkommunikation führt zu neuen 
Kommunikationswegen und -inhalten und einem „Zuwachs an Consumer Power“ (ebd., S. 
40). 





Abbildung 3: Aktuelle Öffentlichkeit unter Bedingungen des Internets (Neuberger, 2009, S. 41). 
Während die klassischen Massenmedien in ihrer Vermittlerrolle große Öffentlichkeiten 
adressieren und herstellen, ermöglicht das Netz die gezielte Ansprache und Integration 
auch von kleinen Öffentlichkeiten. Dies hat auch Konsequenzen für die Potenziale der 
Aufmerksamkeitssteuerung und Meinungsbildung im Internet. Durch Phänomene wie 
Long Tail, Power-Law-Verteilung und Gatewatching9 werden klassische Medien-, Format- 
und Angebotsbrüche beseitigt, es entsteht eine „integrierte Öffentlichkeit im Internet“ 
(ebd., S. 45). Sowohl für Individuen als auch für Organisationen besteht nun ein „kaum 
begrenzter Zugang zu Öffentlichkeit“ (Neuberger & Pleil, 2007, S. 8). 
Da Bürger erst durch ihre kommunikativen Praktiken Öffentlichkeit konstituieren, kann 
diese 
(...) als kommunikative Figuration aufgefasst werden, als eine Konstellation von Akteuren, die sich 
unter Einsatz bestimmter Kommunikationsformen und gestützt auf ein bestimmtes Medienensemble 
über gemeinsam als relevant erachtete Agenten verständigen und sich dazu Meinungen bilden. (Ha-
sebrink & Hörig, 2014, S. 21) 
 
                                                
9 Eine detaillierte Beschreibung und Diskussion der Phänomene ist bei Fraas, Meier und Pentzold (2011, S. 
36ff) und Neuberger (2009, S. 41ff) zu finden. 




Durch die zunehmende Digitalisierung verändert sich die Konstellation der Akteure, zu-
dem werden die Übergänge zwischen privaten, persönlichen und massenmedialen Öffent-
lichkeiten durchlässiger. Damit verschieben sich auch die Machtpotentiale von Meinungs-
führern und -machern, und trotz ein nicht eindeutigen Befundlage ist eine „zunehmende 
Fragmentierung öffentlicher Kommunikation“ (ebd., S. 22) auszumachen. Weiter führen 
die sozialen Medien und die damit verbundene zunehmende Mediatisierung zur Entstehung 
zahlreicher (Meinungs-)Plattformen und medialer Öffentlichkeiten (Pentzold, Katzenbach 
& Fraas, 2014). 
Dies hat auch Konsequenzen für die strategische Öffentlichkeitsarbeit, die sich an den Re-
geln des Netzes orientieren und den Nutzer stärker in den Fokus rücken muss. Durch direk-
te und effizientere Wege der Kommunikation ist das Netz schon längst zum „First Public 
Relations Medium“ (White & Raman, 1999, S. 405) geworden. Für Organisationen und 
Unternehmen bedeutet dies eine neue Vielfalt an Beobachtungs- und Selbstdarstellungsop-
tionen. Insbesondere die Präsentationsfunktion gegenüber relevanten Stakeholdern bietet 
für Informations- und Imagekampagnen entscheidende Vorteile (Schultz & Wehmeier, 
2010, S. 416). Dabei ist die Zuschreibung von Glaubwürdigkeit einer der wesentlichen 
Faktoren für den Erfolg von strategischen Kommunikationskampagnen von Unternehmen. 
Letztlich geht es um die Überzeugung der vielfältigen (Teil-)öffentlichkeiten, sowohl on- 
als auch offline. 
3.2 Glaubwürdigkeit und Persuasion 
Das Konstrukt Glaubwürdigkeit wurde größtenteils anhand seiner Effekte (z.B. Einstel-
lungsänderungen) gemessen, blieb jedoch weitestgehend unreflektiert (Seidenglanz, 2008, 
S. 36). Aufgrund fehlender Kontrollressourcen bleibt die Zuschreibung „letztlich eine Fra-
ge des Vertrauens“ (Jäckel, 2011, S. 187). 
In der Forschung wird Glaubwürdigkeit mit dem Begriff Persuasion in Zusammenhang 
gebracht. In den Kommunikationswissenschaften existieren dazu zahlreiche Definitionen 
(u.a. Andersen, 1971; Bettinghaus & Cody, 1987; O’Keefe, 1990; Smith, 1982). Zusam-
menfassend lässt sich Persuasion definieren als „(...) a symbolic process in which commu-
nicators try to convince other people to change their attitudes or behaviours regarding an 




issue through the transmission of a message in an atmosphere of free choice“ (Perloff, 
2010, S. 12). Dabei ist Persuasion ein symbolischer Prozess, der einen Beeinflussungsver-
such, die Übertragung einer Nachricht und die freie Entscheidung des Empfängers zur In-
formationsaufnahme impliziert. Letztlich steht weniger die bloße Beeinflussung als viel-
mehr gezielte Überzeugungsarbeit im Vordergrund, wobei darauf zu verweisen ist, dass die 
Bereitschaft zur Teilnahme am Überzeugungsakt gegeben sein muss (ebd.). 
3.2.1 Die Ursprünge der Glaubwürdigkeitsforschung 
In der Glaubwürdigkeits- bzw. Persuasionsforschung lassen sich drei wesentliche Richtun-
gen unterscheiden (Kohring, 2004, S. 18; Nawratil, 1999, S. 15): Die verhaltensorientierte 
Glaubwürdigkeitsforschung setzt den Schwerpunkt auf nonverbales Verhalten der Kom-
munikatoren (Gestik, Mimik etc.); die inhaltsorientierte Glaubwürdigkeitsforschung kon-
zentriert sich auf die inhaltlichen Aspekte einer Aussage (Widerspruchsfreiheit, Details 
etc.); im Zentrum des Untersuchungsinteresses der Persuasions- und Einstellungsforschung 
stehen indessen Quellen- und Aussagenkontext, denen im Rahmen dieser Arbeit besondere 
Bedeutung zukommt. 
Es lassen sich zwei zentrale Forschungstraditionen unterscheiden: die (kommunikati-
ons-)psychologische Tradition (source credibility) und die kommunikationssoziologische 
bzw. kommunikationswissenschaftliche Tradition (media credibility bzw. media believabi-
lity) (Bentele, 2008, S. 167). Die erstgenannte Forschungstradition hat ihren Ursprung in 
dem Forschungsprogramm der Hovlandschule, dem ‚Yale Program of Research on Com-
munication and Attitude Change’, in dem Einstellungswandel von Individuen erforscht 
wurde (Hovland, Janis & Kelley, 1953). Im Fokus der Untersuchungen standen Inhalte und 
deren Präsentationsform, die Persönlichkeitsmerkmale der Rezipienten, die Situations-
merkmale zum Zeitpunkt des Persuasionsprozesses und die Bedeutung des Kommunika-
tors. Das zentrale Untersuchungsinteresse galt dabei der Glaubwürdigkeit einer Quelle 
(source credibility) und der Frage, wie diese die Wahrnehmung und Bewertung der Kom-
munikationsinhalte beeinflusst und dementsprechend die Haltungen und Überzeugungen 
der Rezipienten verändern kann. Dabei wurde zwischen zwei zentralen Glaubwürdigkeits-
dimensionen unterschieden: der Sachverständigkeit des Kommunikators (expertness), also 
der Fähigkeit, richtige bzw. valide Aussagen zu machen, und der Vertrauenswürdigkeit 




(trustworthiness), dem Grad des Vertrauens, welches dem Kommunikator entgegenge-
bracht wird10. Zentrale Kritikpunkte an den Untersuchungen ergaben sich zum einen aus 
der Künstlichkeit der Laborsituation, weshalb die Ergebnisse nur unter konkreten vorlie-
genden Randbedingungen galten (Schenk, 2007, S. 133), zum anderen aus der fehlenden 
Reliabilitätsprüfung der Dimensionen Sachverständigkeit und Vertrauenswürdigkeit (Jä-
ckel, 2011, S. 172). Diese standen als Grundannahmen im Raum, auf eine klare Definiti-
onsabgrenzung, insbesondere des Begriffes Glaubwürdigkeit, wurde weitestgehend ver-
zichtet. 
Mit der zunehmenden Konkurrenz von Medienangeboten (Zeitungen, Hörfunk, TV) etab-
lierte sich die zweite Forschungstradition, die Untersuchung der relativen Glaubwürdigkeit 
der Medien. Seit dem Jahr 1959 führt das Meinungsforschungsinstitut ROPER Repräsenta-
tivumfragen zur Mediennutzung, Medienbewertung und Medienglaubwürdigkeit durch. 
Ziel ist es, die Glaubwürdigkeit der Medien hinsichtlich eines gemeinsamen Themas zu 
untersuchen (Jäckel, 2011, S. 174)11. Seit den 60er Jahren wurde das Fernsehen als glaub-
würdigstes Medium eingeschätzt und wurde führend auf den Sektoren Nachrichtengebung 
und politischer Information (Bentele, 2008, S. 185/188, 1988). 
In Anlehnung an die amerikanischen ROPER-Umfragen wurde im deutschsprachigen 
Raum im Jahr 1962 eine EMNID-Untersuchung durchgeführt, in deren Ergebnis ebenfalls 
dem Fernsehen die höchste Glaubwürdigkeit attestiert wurde (ebd., 2008, S. 222). 1964 
wurden die Langzeitstudie ‚Massenkommunikation’ initiiert (Wiederholungen in den Jah-
ren 1970, 1974, 1980, 1985, 1990), die sich auf verschiedene Schwerpunkte konzentrierte: 
allgemeines Mediennutzungsverhalten, Nutzung politischer Informationsangebote am 
Stichtag, Freizeitaktivitäten am Stichtag, Image von und Einstellungen gegenüber Fernse-
hen, Hörfunk, Tageszeitung etc. Hier wurde festgestellt, dass alle Mediengattungen Ver-
                                                
10 Eine ausführliche Darstellung der Ergebnisse der Hovland-Studien ist bei Jäckel (2011, S. 163ff), Bentele 
(2008, S. 170ff) und Schenk (2007, S. 77ff) zu finden. 
11 „Frage: Wenn Sie sich widersprechende oder verschiedene Nachrichten über dasselbe Ereignis aus dem 
Hörfunk, dem Fernsehen, von Magazinen und von der Tageszeitung bekommen würden, welcher der vier 
Versionen würden Sie am ehesten Glauben schenken, der im Hörfunk, der im Fernsehen, der in den Magazi-
nen oder der in der Zeitung?“ (Bentele, 2008, S. 184) 




trauenseinbußen registrieren mussten, was u.a. auch auf die wachsende Medienkonkurrenz 
zurückzuführen ist (Jäckel, 2011, S. 180). 
3.2.2 (Online-)Credibility 
In der englischen Sprache kann der Begriff der Glaubwürdigkeit durch „believability, trust, 
perceived reliability, and dozens of other concepts and combinations” (Self, 1996, S. 421) 
beschrieben werden. Dies führt oftmals zu semantischen Problemen, weswegen eine klare 
Abgrenzung notwendig erscheint. Insbesondere die Unterscheidung zwischen Glaubwür-
digkeit und Vertrauen wurde lange nur oberflächlich diskutiert (Fogg & Tseng, 1999). 
Zwar handelt es sich bei Vertrauen und Glaubwürdigkeit um zwei sich bedingende Kon-
zepte, die Bezeichnungen können jedoch nicht als synonym betrachtet werden. 
Vertrauen impliziert eine assoziierte Zuverlässigkeit (dependability), die man einer Person, 
einem Objekt oder einem Prozess zuspricht (Fogg & Tseng, 1999; Rempel, Holmes & 
Zanna, 1985; Rotter, 1980). Bentele und Seidenglanz (2008) sehen Glaubwürdigkeit als ein 
Teilphänomen von Vertrauen. Während sich die Zuschreibung von Glaubwürdigkeit vor 
allem auf die Kommunikationsakte von Personen bezieht, impliziert die Zuschreibung von 
Vertrauen auch Aspekte von Gegenständen, Umständen oder sozialen Systemen. Dabei 
dient Vertrauen der Reduktion von Komplexität und stellt eine riskante Erwartung an zu-
künftige Ereignisse dar. 
Wie bereits angesprochen, ist die Zuschreibung von Glaubwürdigkeit von zwei primären 
Dimensionen abhängig: Sachverständigkeit und Vertrauenswürdigkeit des Kommunikators 
(Hovland et al., 1953). Die Wahrnehmung wird jedoch auch durch sekundäre Faktoren 
beeinflusst wie zum Beispiel Attraktivität des Kommunikators oder Dynamik der vorgetra-
genen Argumentation (O’Keefe, 1990). Zudem ist Glaubwürdigkeit ein Empfänger-
basiertes Urteil, welches sowohl objektive Bewertungsmaßstäbe wie die Qualität und Rich-
tigkeit von Informationen als auch subjektive Wahrnehmung wie Vertrauenswürdigkeit 
einschließt (Freeman & Spyridakis, 2004). Glaubwürdigkeit ist daher eine „(...) perceived 
quality; it doesn’t reside in an object, a person, or a piece of information. Therefore (...) 
one is always discussing the perception of credibility“ (Fogg & Tseng, 1999, S. 80). 




Bentele (2008) definiert Glaubwürdigkeit als „(...) eine Eigenschaft, die Menschen, Institu-
tionen oder deren kommunikativen Produkten (mündliche oder schriftliche Texte, audiovi-
suelle Darstellungen) von jemandem (Rezipienten) in Bezug auf etwas (Ereignisse, Sach-
verhalte etc.) zugeschrieben wird“ (S. 168). Dazu müssen jedoch zumindest zwei Bedin-
gungen erfüllt sein: Der Rezipient muss darauf vertrauen können, dass die vom Kommuni-
kator getroffenen Aussagen über einen Sachverhalt wahr sind und diesen adäquat be-
schreiben; zudem muss das Verhalten des Kommunikators kohärent zu seinen Aussagen 
sein (Bentele & Seidenglanz, 2008). 
Die Befundlage zur Glaubwürdigkeit des Internets ist teilweise widersprüchlich, jedoch ist 
festzuhalten, dass kaum Glaubwürdigkeitsunterschiede zu den traditionellen Medien exis-
tieren (u.a. Flanigan & Metzger, 2000; Johnson & Kaye, 2004, 2002, 2000, 1998; Kiousis, 
2001; Schweiger, 1999, 1998). Die existierende Literatur zur „Web Credibility“ (Fogg et 
al., 2001, S. 61), auch als „Believability“ (Metzger 2007, S. 2080) bezeichnet, versucht in 
diesem Zusammenhang Einflüsse zu identifizieren, die zu einer Zuschreibung von Glaub-
würdigkeit führen können.  
Die Netzumgebung stellt einen virtuell grenzenlosen Raum mit unzähligen Informationen 
dar, weswegen die Verarbeitung von Informationen von entsprechenden Filtermechanis-
men geregelt werden muss. Rieh und Belkin (2000, 1998) sprechen hier von kognitiver 
Kompetenz und Qualitätseinschätzungen der Nutzer. Sie halten fest, dass Quelle, Inhalt, 
Format, Präsentationsform, Verbreitungsgrad, Richtigkeit der Information und Ladege-
schwindigkeit entscheidend für die Glaubwürdigkeit im Netz sind. Dochtermann und 
Stamp (2010) identifizierten ähnliche Faktoren, die wesentlich für die Beurteilung von 
Webseiten und deren Glaubwürdigkeit sind, z.B. Layout, Betreiber- und Besuchermotive 
sowie Professionalitäts- und Bekanntheitsgrad. Nach Fogg et al. (2000) haben u.a. Anwen-
derfreundlichkeit und Aktualität einen positiven Einfluss auf die Glaubwürdigkeitszu-
schreibung, während kommerzielle Motive und mangelnder Professionalitätsgrad (techni-
sche Fehler o.Ä.) zu negativen Effekten führen. Auf dieser Grundlage können zahlreiche 
Empfehlungen für die Webseitenkonzeption gegeben werden, u.a. zum Design (ebd., 2001; 
2000). Es kann festgehalten werden, dass die Nutzer ähnliche Bewertungskriterien für das 




Netz heranziehen wie für traditionelle Medien (Fogg et al., 2000; Wathen & Burkell, 
2002)12. 
Unternehmen müssen zunehmend darauf achten, den Erwartungen und Glaubwürdigkeits-
ansprüchen von (Teil-)Öffentlichkeiten gerecht zu werden, wobei die Bewertung der 
kommunizierten Unternehmensinformationen letztlich den Rezipienten obliegt. Diese ver-
arbeiten Informationen auf unterschiedlichen Wegen, worauf sich Unternehmen in ihrer 
Außendarstellung entsprechend einstellen müssen. 
3.2.3 Prozesse der Informationsverarbeitung 
Zahlreiche theoretische Überlegungen haben sich mit der Thematik der Informationsverar-
beitung im Zusammenhang mit persuasiven Botschaften und Glaubwürdigkeit beschäftigt. 
Die prominentesten Modelle der Persuasionsforschung, das Elaboration-Likelihood-
Modell (ELM) und das heuristisch-systematische Modell (HSM), gehen von zwei Wegen 
der Informationsverarbeitung aus und bieten erste Erklärungsansätze auch für die Rezepti-
on von organisationaler Kommunikationsstrategien mit Hinblick auf relevante Anspruchs-
gruppen. Es sei an dieser Stelle darauf verwiesen, dass die Zwei-Prozess-Logik ein Instru-
ment der Modellbildung ist, es handelt sich hierbei nicht um in der Wirklichkeit veranker-
te, voneinander getrennte Wege der Persuasion13. 
3.2.3.1 Das ELM – systematisch vs. peripher 
Ausgehend von der Annahme, dass eine Einstellungsänderung durch interne und externe 
Reize beeinflusst wird, entwickelten Petty und Cacioppo das Elaboration-likelihood-
Modell (ELM), welches die Wirkungsfaktoren und entsprechenden Konsequenzen zielge-
richteter Kommunikation beim Rezipienten erklärt (Petty & Cacioppo, 1986).  
 
                                                
12 Eine Übersicht über Modelle zur Bewertung von Online-Informationen ist bei Metzger (2007) zu finden. 
13 Eine detaillierte Diskussion der Modelle ist bei Klimmt (2011), Chaiken und Trope (1999), Eagly und 
Chaiken (1993) und Petty und Cacioppo (1986) zu finden. 




Informationen können demzufolge auf zwei Routen verarbeitet werden, der zentralen und 
der peripheren. Das Modell sieht die Elaborationsstärke des Empfängers als erste kritische 
Größe im Verarbeitungsprozess. Wenn das angesprochene Thema für den Empfänger eine 
persönliche Relevanz besitzt, besteht eine Motivation zur Informationsverarbeitung der 
persuasiven Botschaft. Besitzt er zudem noch die Fähigkeit zur tiefen Verarbeitung der 
Information, d.h. ein thematisches Vorwissen und die notwendige Konzentration, dann 
wird die zentrale Route der Persuasion eingeschlagen. Der weitere Persuasionsprozess ist 
abhängig von der Art der Verarbeitung der Botschaft. Der Empfänger prüft u.a. die Quali-
tät der Argumente und vergleicht sie mit seiner ursprünglichen Einstellung. Bei überwie-
gend positiven und negativen Gedanken kann es zu einer Änderung der kognitiven Struktur 
kommen, die im Sinne der Wirkungsabsichten sowohl positiv (Persuasion) als auch negativ 
(Bumerang) ausfallen kann. Diese Einstellungsänderung ist relativ stabil und langfristig. 
Die zentrale Route wird verlassen, wenn die Motivation unzureichend, die Fähigkeit zur 
tiefen Verarbeitung gering, keine Werttendenz in der Beurteilung zu erkennen oder kein 
kognitiver Strukturwandel zu bemerken ist. Der Empfänger nutzt dann periphere Hinweis-
reize (cues). Dazu zählen die Attraktivität des Kommunikators, sein möglicher Experten-
status oder seine Autorität. Die Einstellungsänderung auf der peripheren Route ist jedoch 
nur von kurzer Dauer. Sollten keine peripheren Hinweisreize vorhanden sein, dann bleibt 
die Ausgangseinstellung des Empfängers beibehalten, es findet keine Persuasion statt (Pet-
ty & Cacioppo, 1986, S. 126; Schenk, 2007, S. 261ff). 
Die zentrale und die periphere Route sind als antagonistisch zu bezeichnen, wobei diese 
Dichotomie den Zweck verfolgt, Unterschiede in den Persuasionsabläufen transparent zu 
machen, ohne sie jedoch als tatsächliche Wirklichkeit zu deklarieren (Klimmt, 2011, S. 
61). Das Modell ist vorwiegend in der Werbewirkungsforschung eingesetzt worden und 
bietet Erklärungsansätze für Zielgruppenbeschreibungen von Werbebotschaften. So wer-
den die Adressaten von Werbekampagnen nicht nur über soziodemographische Merkmale, 
sondern auch hinsichtlich ihrer Elaborationswahrscheinlichkeit klassifiziert. Menschen mit 
einem vergleichsweise hohem Involvement gegenüber dem Beurteilungsgegenstand sollten 
demnach mit verschiedenen Argumenten, bei einem niedrigen Involvement mit peripheren 
Hinweisreizen überzeugt werden (ebd., S. 79). Die Glaubwürdigkeit einer persuasiven Bot-
schaft übernimmt dabei eine Schlüsselrolle. Obwohl nur auf Träger einer Werbebotschaft 




bezogen, ist insbesondere die Medienglaubwürdigkeit von größter Bedeutung, da sie einen 
peripheren Hinweisreiz darstellt (ebd., S. 83). 
3.2.3.2 Das HSM – systematisch vs. heuristisch 
Auch das heuristisch-systematische Modell (HSM) beschreibt zwei Routen der Verarbei-
tung, die systematische und die heuristische (Chaiken, 1980; Chaiken, Liberman & Eagly, 
1989; Chaiken & Maheswaren, 1994; Chen, Duckworth & Chaiken, 1999; Eagly & Chai-
ken, 1993). 
Während beim ELM davon ausgegangen wird, dass das grundlegende Motiv von Personen 
bei der Informationsverarbeitung der Wunsch nach richtigen und korrekten Urteilen ist 
(„seeking correctness“, Petty & Cacioppo, 1986, S. 127), gibt es beim HSM drei Motive: 
Die Richtigkeitsmotivation (accuracy motivation) bezeichnet das menschliche Bedürfnis, 
richtige Einstellungen und Überzeugungen zu besitzen; diese Einstellungen und Überzeu-
gungen sollten mit den individuellen Wert- und Weltvorstellungen übereinstimmen und 
werden dementsprechend verteidigt (Verteidigungsmotivation: defence motivation); die 
Eindrucksmotivation (impression motivation) beschreibt das Bedürfnis, Einstellungen und 
Überzeugungen zu besitzen, die das Erreichen sozialer Ziele unterstützen, z.B. soziale An-
erkennung. Von Personen mit verstärkter Richtigkeitsmotivation wird angenommen, dass 
sie zu einem möglichst korrekten, objektiven Urteil gelangen wollen. Rezipienten mit ver-
stärkter Verteidigungs- und Eindrucksmotivation neigen demgegenüber zu einer Urteils-
verzerrung zugunsten der eigenen Ziele (Chaiken et al., 1989; Chen et al., 1999). 
Ausgehend von diesen drei Grundmotiven gibt es zwei Verarbeitungswege. Systematische 
Verarbeitung persuasiver Botschaften findet statt, wenn Rezipienten versuchen, alle poten-
tiell relevanten Infos, insbesondere inhaltliche Argumente, zu betrachten, abzuwägen und 
mit Vorkenntnissen in Beziehung zu setzen. Dies soll ein valides Urteil ermöglichen. Dafür 
müssen sie im Vorfeld jedoch motiviert sein, die persuasiven Botschaften aufzunehmen 
und die entsprechende Kapazität besitzen, denn die systematische Verarbeitung erfordert 
einen hohen mentalen Aufwand (Chaiken, Liberman & Eagly, 1989; Schenk, 2007). Das 
Ausmaß der Einstellungsänderung hängt dann von der Qualität der präsentierten Argumen-
te ab und von der Valenz der Gedanken, die dem Rezipient in den Sinn kommen (Chaiken, 
1980). 




Bei der heuristischen Verarbeitung, die der peripheren Route des ELM ähnlich ist, findet 
keine sorgfältige Analyse der dargebotenen Argumente statt. Der Empfänger folgt viel-
mehr einfachen Regeln (Skripte und Schemata) bzw. Heuristiken. Heuristiken sind erlernte 
und gespeicherte Wissensstrukturen, z.B. ‚Experten haben immer Recht’. Entscheidend für 
die heuristische Verarbeitung ist, dass Heuristiken abgespeichert werden (Verfügbarkeit), 
abrufbar (Zugänglichkeit) und relevant für den Beurteilungsgegenstand sind (Anwendbar-
keit) (Chaiken, 1980; Chaiken et al., 1989; Chen et al., 1999).  
Die Mechanismen der Verarbeitung sind von der Motivation und der Fähigkeit der Person 
abhängig, der persuasiven Botschaft Aufmerksamkeit zuzuwenden. Während man beim 
ELM von zwei getrennten Wegen kognitiver Verarbeitung spricht, geht man beim HSM 
von einem Verarbeitungskontinuum aus, einer „co-occurence“ (Chaiken & Maheswaran, 
1994, S. 469) von systematischer und heuristischer Verarbeitungsform. Zwar liegt die 
Vermutung nahe, dass bei Empfängern mit hoher Motivation und Kapazität Heuristiken 
nur einen geringen Einfluss auf die Urteilsfindung haben. Es konnte jedoch nachgewiesen 
werden, dass heuristische Hinweisreize die systematische Verarbeitung jederzeit maßgeb-
lich beeinflussen. Demnach können systematische und heuristische Verarbeitung zeitgleich 
stattfinden (Chaiken & Maheswaran, 1994; Chen et al., 1999). 
Das HSM geht davon aus, dass die Empfänger persuasiver Botschaften „economy minded“ 
(Chen et al., 1999, S. 44) arbeiten: Durch den hohen kognitiven Aufwand systematischer 
Verarbeitung werden heuristische Hinweisreize für die Urteilsfindung präferiert. Die Emp-
fänger versuchen eine Balance herzustellen zwischen der Minimierung von kognitivem 
Aufwand und der Sicherheit, dass das von ihnen gefällte Urteil die relevanten Motive be-
friedigt. Die Tendenz zur heuristischen Verarbeitung (bzw. Verarbeitung auf der periphe-
ren Route) ergibt sich auch aus pragmatischen Gründen: „Cognitive psychologists have 
characterized humans as ‚cognitive misers’, who process information only as required to 
cope with information overload“ (Hallahan, 2000a, S. 503). Somit ist davon auszugehen, 
dass alle Rezipienten bis zu einem gewissen Grad mit Heuristiken arbeiten. Das gilt auch 
bei der Wahrnehmung und Verarbeitung von Informationen über Unternehmen und bei den 
entsprechenden Kommunikationskampagnen. Solange heuristische Hinweisreize in einer 
persuasiven Botschaft vorhanden sind, werden diese in die Urteilsfindung einbezogen 
(Chaiken et al., 1989; Chaiken & Maheswaran, 1994; Chen et al., 1999). 




Heuristische Hinweisreize und Heuristiken verweisen auf das mehrdimensionale Konstrukt 
der Glaubwürdigkeit und insbesondere auf die bereits angesprochene source credibility 
(Kap. 3.2.1; Chaiken & Maheswaran, 1994). Ebenso stellt die Zuschreibung von Glaub-
würdigkeit eine Schlüsselstufe im Persuasionsprozess dar. Somit kann diese also als ein 
Extrahinweisreiz verstanden werden (Petty & Cacioppo, 1986). 
Es ist anzunehmen, dass insbesondere die inaktive Öffentlichkeit (Kap.3.1.2) Unterneh-
mensinformationen mit peripheren bzw. heuristischen Hinweisreizen verarbeitet. Dies un-
terstreicht die Wichtigkeit der Kommunikation von Symbolen bzw. Images, um eine Kom-
plexitätsreduktion der Wirklichkeit zu ermöglichen. Die endgültige Bewertung von Unter-
nehmen hängt jedoch auch vom öffentlichen Diskurs, beeinflusst durch Medieninformatio-
nen und Meinungsführer, ab. 
3.2.4 Reputation und Glaubwürdigkeit 
Es besteht Einigkeit, dass die Konzepte Reputation und Glaubwürdigkeit sich gegenseitig 
bedingen können (Ripperger, 1998). Bentele (1998) sieht in Glaubwürdigkeit eine Subka-
tegorie von Vertrauen und ordnet sie der Reputation unter. Eisend (2003) hingegen begreift 
Reputation als allgemeineres Konzept und somit der Glaubwürdigkeit übergeordnet.  
Da es sich bei Reputation um ein Konstrukt handelt, welches langfristig aufgebaut werden 
muss, ist die Glaubwürdigkeit eines Unternehmens, insbesondere in der Zusammenarbeit 
mit den Stakeholdern, ein wesentlicher Erfolgsfaktor (Mahon & Wartick, 2003). Die 
Glaubwürdigkeit eines Unternehmens steigt, wenn die unternehmerischen Aktivitäten kon-
sistent mit den kommunikativen Maßnahmen sind. Im Idealfall hat das auch positive Aus-
wirkungen auf die Reputation eines Unternehmens oder einer Unternehmensmarke (Herbig 
& Milewicz, 1997, 1995, 1993). Im Kontext der strategischen Unternehmenskommunika-
tion lassen sich folgende Aussagen über Glaubwürdigkeit und Reputation treffen: 
(...) credibility is the believability of the current intention; reputation is a historical notion 
based on the sum of the past behaviors. Both credibility and reputation are dynamic in na-
ture; both are prone to change over time and are a function of time. Reputation and credi-
bility are states; reputation building and credibility establishment are processes. (ebd., 
1993, S. 20) 




Obwohl Glaubwürdigkeit und Reputation als Rezipienten-orientierte Konstrukte nicht di-
rekt steuerbar sind, müssen zumindest die Interaktionen mit den Stakeholdern entscheidend 
mitbestimmt werden: „The credibility of the organization’s interactions is important in 
shaping these ‘direct’ stakeholder assessments and predictions of organizational action“ 
(Mahon & Wartick, 2003, S. 31). 
Glaubwürdigkeit stellt für Greyser (1999) die zentrale Verbindung zwischen den Aktivitä-
ten eines Unternehmens und den Erwartungen der Öffentlichkeit dar. Erst wenn es zu einer 
wahrgenommenen Übereinstimmung zwischen beiden kommt, wird Glaubwürdigkeit her-
gestellt, was sich wiederum positiv auf die Unternehmensreputation auswirkt. 
Ebenso lässt sich festhalten, dass viele Entscheidungen, die Konsumenten in Bezug auf 
Unternehmen treffen, tatsächlich mit dem entgegengebrachten Vertrauen zusammenhän-
gen, was in erster Linie auf der wahrgenommenen Unternehmensreputation basiert 
(Achrol, 1997; Wilson, 1995). Reputation kann somit als ein wesentliches Element von 
Vertrauen gesehen werden (Michell, Reast & Lynch, 1998; Moorman, Zaltman & Des-
phande, 1992). Trotzdem handelt es sich um unterschiedliche Konzepte, denn ein Vertrau-
enszuschuss wird stetig überprüft und bewertet, während Reputation ein übergreifendes 
Bild darstellt, welches auf dem Unternehmensimage und der Unternehmensidentität basiert 
(Bennett & Gabriel, 2001). Reputation und Glaubwürdigkeit sind somit letztlich zentrale 
Bezugsgrößen der strategischen Öffentlichkeitsarbeit von Unternehmen (Röttger et al., 
2011). 
3.3 Fazit: Überzeugungsarbeit und Skepsis in öffentlichen Arenen 
Im Rahmen strategischer Öffentlichkeitsarbeit ist die Identifikation von Anspruchsgruppen 
und deren (Meinungs-)Positionierung in der Gesellschaft unbedingt notwendig. Tatsäch-
lich nehmen die meisten Menschen (Unternehmens-)Informationen jedoch nur unbewusst 
wahr, um kognitiv nicht überfordert zu werden (Fiske & Taylor, 1991; Hallahan, 2000a; 
Wurman, 1989). Durch die neuen öffentlichen Arenen im Internet wird der Kampf um 
Aufmerksamkeit und öffentliche Meinung zunehmend diffiziler (Schultz & Wehmeier, 
2010). 




Die Bewertung von Unternehmensinformationen geschieht dabei auch durch periphere 
Hinweisreize und Heuristiken, die den Kommunikationserfolg maßgeblich beeinflussen. 
Für die Verbreitung persuasiver Botschaften ist es daher nötig, diesen unbewussten Prozes-
sen entsprechende Aufmerksamkeit zu schenken, „(...) weil sie es sind, die maßgeblich an 
der Verarbeitung von Informationen beteiligt sind und letztlich auch über das Verhalten 
der Bezugsgruppen entscheiden“ (Herbst, 2011, S. 30). 
Der Erfolg einer persuasiven Botschaft hängt letztlich auch von der ihr zugeschriebenen 
Glaubwürdigkeit und dem zugesprochenen Vertrauen für den Kommunikator ab, wobei 
letzteres auch immer eine Risikoleistung auf Seiten der Rezipienten darstellt (Bentele, 
2008; Bentele & Seidenglanz, 2008). 
Glaubwürdigkeit und Vertrauen stellen zentrale Erfolgsfaktoren dar, wenn es um den Auf-
bau einer Unternehmensreputation geht. Allerdings führen ein fehlender Vertrauensvor-
schuss oder mangelnde Glaubwürdigkeit, bspw. aufgrund zu aggressiver Kommunikations-
strategien, zu einer grundlegenden Skepsis gegenüber den Kommunikatoren (Obermiller, 
Spangenberg & MacLachlan, 2005; Tan, 2002; Koslow, 2000). Eine in diesem Kontext 
viel diskutierte Strategie der Außendarstellung stellt die Kommunikation von gesellschaft-
lichem Engagement der Unternehmen dar, welches im kommenden Kapitel ausführlich 
vorgestellt wird. 
  




4 Corporate Social Responsibility 
Im Kampf um Aufmerksamkeit und öffentliche Meinung müssen Unternehmen entspre-
chende Strategien entwickeln, um ihre Unternehmenswerte und -informationen glaubwür-
dig in den verschiedenen (Teil-)Öffentlichkeiten zu platzieren. Der Übernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung kann dabei eine besondere Rolle zukommen: „Improving so-
cial responsibility may be a way to enhance the credibility of both practitioners and their 
organizations“ (Judd, 1989, S. 34). Im Folgenden wird der Begriff der gesellschaftlichen 
Verantwortungsübernahme von Unternehmen (Corporate Social Responsibility) aus ver-
schiedenen Wissenschaftsperspektiven beleuchtet und der Stellenwert in der Unternehmen-
spraxis herausgearbeitet. Zum Schluss wird der aktuelle Forschungsstand zu Corporate 
Social Responsibility und zur strategischen Kommunikation zusammengefasst. 
4.1 Historische Entwicklung von CSR 
Die Debatte um Corporate Social Responsibility (CSR) wurde von Bowen (1953) angesto-
ßen, der konstatierte, dass Unternehmen das Leben der Bürger entscheidend mitgestalten 
und dementsprechend die Verpflichtung haben, den Erwartungen und Werten der Gesell-
schaft gerecht zu werden. Ursprünglich lag der Fokus der Debatte auf der Rolle der Unter-
nehmensgründer und -eigentümer, er wurde jedoch bald auf das gesamtunternehmerische 
Handeln und dessen Konsequenzen erweitert. Dabei hat sich das Konzept in Europa bei 
Weitem nicht so schnell wie in den USA etabliert. Im Folgenden steht die Entwicklung 
von CSR auf europäischer Ebene im Fokus. 
4.1.1 CSR im Europa-politischen Diskurs 
Matten & Moon (2008) weisen darauf hin, dass sich das unternehmerische 
Selbstverständnis von CSR in Europa im Gegensatz zu den USA auf einer impliziten 
Ebene entwickelt hat. Implizite CSR beschreibt die Anforderungen an ein Unternehmen in 
einem weitgefassten gesellschaftlichen Kontext und betont Werte, Normen und Regeln, die 
durch sozial etablierte und legitimierte Rollenerwartungen als verpflichtend seitens der 




Gesellschaft angesehen werden. Explizite CSR, wie sie seit Jahrzehnten in den USA 
vorzufinden ist, basiert auf Unternehmensaktivitäten, die aufgrund von wahrgenommenen 
Erwartungen der Stakeholder durchgeführt und artikuliert werden. Dazu gehören 
freiwilliges Engagement sowie festgelegte Unternehmensgrundsätze, Programme und 
Strategien. Erst in den letzten Jahren ist zu beobachten, dass explizite CSR zunehmend 
auch in Europa praktiziert wird. 
Der World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) beschrieb CSR zu-
nächst als „(...) the continuing commitment by business to behave ethically and contribute 
to economic development while improving the quality of life of the workforce and their 
families as well as of the local community and society at large“ (WBCSD, 1998, S. 3). 
CSR ist demnach wesentlicher Bestandteil eines unternehmerischen Nachhaltigkeitskon-
zepts und vereint finanzielle, ökologische und soziale Belange, im Englischen auch als 
„triple bottom line“ (Aguinins, 2011, S. 855) bezeichnet, wobei der Nachhaltigkeitsbegriff 
jedoch unscharf und willkürlich erscheint. 
Im März 2000 wurde in Lissabon eine EU-Strategie verabschiedet mit dem Ziel, die EU 
zum „(...) wettbewerbsfähigsten und dynamischsten wissensbasierten Wirtschaftsraum in 
der Welt zu machen (...), mit mehr und besseren Arbeitsplätzen und einem größeren sozia-
len Zusammenhalt“ (EU COM, 2000, o.S.). Darauf aufbauend wurden die EU-Strategie für 
nachhaltige Entwicklung und das EU-Grünbuch zu CSR veröffentlicht. CSR wird hier als 
wichtiger Nachhaltigkeitsbeitrag der Wirtschaft definiert, weswegen eine politische 
Förderung notwendig ist (Loew Ankele, Braun & Clausen, 2004, S. 10). 
Die EU-Kommission erklärte CSR zunächst als ein Konzept „(...) whereby companies in-
tegrate social and environmental concerns in their business operations and in their interac-
tion with their stakeholders on a voluntary basis“ (EU COM, 2001a, S. 6). Der Fokus auf 
den Freiwilligkeitsaspekt impliziert, dass gesellschaftliche Verantwortung von Unterneh-
men über die gesetzlichen Rahmenbedingungen hinausgeht und sowohl soziale als auch 
ökologische Belange umfassen muss. In dem breit aufgefassten CSR-Verständnis besteht 
folgender Konsens (EU COM, 2002, S. 6): 
 




• Unternehmen, die CSR praktizieren, gehen über gesetzliche Verpflichtungen hinaus; sie 
tun es freiwillig, weil sie der Auffassung sind, dass es ihrem langfristigen Interesse dient.  
• CSR ist eng verknüpft mit dem Konzept der nachhaltigen Entwicklung: die Unternehmen 
müssen sich der wirtschaftlichen, sozialen und ökologischen Auswirkungen ihrer Tätigkeit 
bewusst sein.  
• CSR ist nicht etwas, was dem Kerngeschäft von Unternehmen aufgepfropft werden soll. 
Vielmehr geht es um die Art des Unternehmensmanagements. 
CSR soll dabei auf einer internen Ebene (Humanressourcenmanagement; Arbeitsschutz; 
sozialverträgliche Umstrukturierung von Unternehmen; Controlling der Umwelteinflüsse 
und des Ressourcenverbrauchs) und auf einer externen Ebene (Verantwortung für lokale 
Gemeinschaften, Geschäftspartner, Zulieferer und Verbraucher; Menschenrechte; globaler 
Umweltschutz) praktiziert werden (EU COM, 2001b). Das Ziel von Unternehmen, ökono-
mischen Profit zu erwirtschaften, wurde letztlich um soziale und ökologische Aspekte er-
weitert.  
Eine spätere Definition sieht in CSR „(...) die Verantwortung von Unternehmen für ihre 
Auswirkungen auf die Gesellschaft“ (EU COM, 2011, S. 7). Dabei wird die Integration der 
Stakeholder-Erwartungen hervorgehoben, jedoch in Abhängigkeit von der Unternehmens-
größe und der Art der Geschäftstätigkeit. Insbesondere große Unternehmen und Krisen-
branchen sollen ermutigt werden, langfristige CSR-Konzepte zu verfolgen und die Ebene 
der Lieferketten mit einzubeziehen. Dabei unterscheiden sich jedoch die Ansprüche der 
verschiedenen Stakeholder: Während Unternehmen für das Prinzip der Freiwilligkeit plä-
dieren, fordern Interessengruppen und Verbände eine stärkere staatliche Regulierung und 
Verschärfung der bestehenden Gesetze (Bassen, Jastram & Meyer, 2005). 
4.1.2 CSR im deutsch-politischen Diskurs 
CSR wird auf deutsch-politischer Ebene vom Bundesministerium für Arbeit und Soziales 
koordiniert und als „Grundpfeiler der sozialen Marktwirtschaft“ (BMASa) verstanden. 
Dies impliziert vorausschauendes Wirtschaften, einen fairen Umgang mit den Beschäftig-
ten und Verantwortungsübernahme für Umwelt und Gesellschaft. Beraten wird das Minis-
terium seit 2009 vom CSR-Forum, einem Zusammenschluss von 44 Expertinnen und Ex-
perten aus den Bereichen Wirtschaft, Gewerkschaften, Nichtregierungsorganisationen und 




Wissenschaft. Ziel ist die gemeinsame Entwicklung von nationalen CSR-Strategien und 
deren anschließende Umsetzung (BMASb). Unter der Leitidee „CSR – Made in Germany“ 
sollen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen in Deutschland gestärkt und 
auch kleine und mittlere Unternehmen für das Konzept gewonnen werden14. 
Aufgrund von Empfehlungen des CSR-Forums wurde eine nationale Strategie entwickelt, 
die durch Umsetzung eines Aktionsplans die Vorteile von CSR für Unternehmen und Ge-
sellschaft kommunizieren soll. Der Aktionsplan sieht dabei sechs strategische Ziele vor 
(BMAS, 2010): 
1. stärkere Verankerung von CSR in Unternehmen 
2. Erhöhung der Glaubwürdigkeit und Sichtbarkeit von CSR 
3. Integration von CSR in Bildung, Qualifikation, Wissenschaft und Forschung 
4. Stärkung von CSR in internationalen und entwicklungspolitischen Zusammenhängen 
5. Bewältigung gesellschaftlicher Herausforderungen durch Beiträge von CSR 
6. Weiterentwicklung eines CSR-förderlichen Umfelds 
Ergänzend dazu wurde basierend auf der Internationalen Norm ISO 26000 in Deutschland 
die DIN ISO 26000 veröffentlicht (BMAS, 2011). Dieser Leitfaden soll Unternehmen bei 
der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung als Unterstützung dienen, unabhängig 
von deren Tätigkeitsfeld, Größe, Eigentümerstruktur, gesellschaftlichem Kontext, Kultur 
oder religiösem Hintergrund. Dabei wurden sieben Grundsätze verabschiedet (ebd., S. 
12f): 
1. Rechenschaftspflicht: Eine Organisation sollte für die Auswirkungen ihrer Entscheidungen 
und Aktivitäten auf Gesellschaft, Wirtschaft und Umwelt die Verantwortung übernehmen 
und nachweisbar Rechenschaft ablegen. 
2. Transparenz: Eine Organisation sollte insbesondere dann transparent agieren, wenn ihre 
Entscheidungen und Aktivitäten einen Einfluss auf Gesellschaft oder Umwelt haben. Das 
umfasst eine glaubwürdige, offene, verständliche Kommunikation und Berichterstattung 
über Zweck, Art und Standorte der Aktivitäten einer Organisation. 
                                                
14 Im Jahr 2012 engagierten sich laut Umfragen 58% aller kleinen und mittleren Unternehmen und gaben ca. 
6 Mrd. € für entsprechende Aktivitäten aus (BMAS, 2012, S. 16). 




3. Ethisches Verhalten: Das Handeln einer Organisation sollte auf den Werten der Ehrlich-
keit, der Gerechtigkeit und der Rechtschaffenheit beruhen. 
4. Achtung von Interessen von Anspruchsgruppen: Eine Organisation sollte ihre (betroffenen) 
Anspruchsgruppen kennen und deren Interessen respektieren und berücksichtigen. 
5. Achtung der Rechtsstaatlichkeit: Eine Organisation sollte Recht und Gesetz unbedingt ach-
ten und einhalten. 
6. Achtung internationaler Verhaltensstandards: Eine Organisation sollte in Übereinstimmung 
mit internationalen Verhaltensstandards handeln. Darunter sind das 
Völkergewohnheitsrecht, allgemein anerkannte internationale Rechtsgrundsätze oder zwi-
schenstaatliche Abkommen, Verträge und Konventionen zu verstehen. Beispiele sind die 
UN Menschenrechtskonvention oder die internationalen Arbeitsstandards der ILO. Diese 
Verhaltensstandards sollten als Orientierung in Situationen dienen, in denen die Organisa-
tion, z.B. bei internationalen Aktivitäten, keine angemessenen nationalen Umwelt- und So-
zialstandards vorfindet. 
7. Achtung der Menschenrechte: Eine Organisation sollte die grundlegenden Menschen-
rechte, deren Bedeutung und Allgemeingültigkeit anerkennen. Dies sollte unabhängig vom 
Standort, dem kulturellen Hintergrund oder der spezifischen Situationen geschehen. 
Darauf aufbauend werden die Hauptbereiche gesellschaftlicher Verantwortung durch sie-
ben Kernthemen abgebildet (ebd., S. 14): Organisationsführung, Menschenrechte, Ar-
beitspraktiken, Umwelt, faire Betriebs- und Geschäftspraktiken, Konsumentenanliegen und 
die Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft. Die DIN ISO 26000 dient als freiwil-
liger Leitfaden und verlangt eine individuelle Auseinandersetzung jedes Unternehmens mit 
den jeweiligen Empfehlungen. 
CSR in Deutschland wurde durch einen breit angelegten Multistakeholder-Dialog vorberei-
tet und umgesetzt. Dabei dient das Prinzip der Freiwilligkeit als zentrales Leitmotiv 
(Trautner, 2012, S. 751). Trotz eines im Vergleich zu anderen Ländern hohen Regulie-
rungsniveaus haben zahlreiche Unternehmen und international tätige Konzerne über die 
gesetzlichen Anforderungen hinaus freiwillig soziale und ökologische Werte in ihre Ge-
schäftsstrategien integriert15. Die Aufgabe der Politik liegt dabei in der Übernahme einer 
                                                
15  In der deutschen Übersetzung von Corporate Social Responsibility wurde „social“ zunächst fälschlicher-
weise mit „sozial“ und nicht „gesellschaftlich“ wiedergegeben, was einen Fokus auf die soziale Dimension 
der Nachhaltigkeit implizierte und die ökologische Belange ausklammerte (Loew et al., 2004, S. 26). 




positiven Moderatoren- und Vermittlerrolle (ebd., S. 753). Hiß (2009) spricht in diesem 
Zusammenhang von einem neuen Typus „expliziter, freiwilliger CSR“ (S. 293), der es 
Unternehmen zwar ermöglicht, sich als guter Nachbar in der Gesellschaft zu inszenieren, 
ihnen jedoch Möglichkeiten einräumt, regulierende Institutionen abzubauen bzw. zu 
umgehen. Für die Unternehmen ist Verantwortung 
(...) nicht länger fester und verbindlicher Bestandteilt einer Wirtschaftsform und durch in-
stitutionellen Schutz dem Wettbewerb enthoben, sondern als freiwilliger Akt beständig den 
Unbilden des Marktes ausgesetzt und gerade in Krisenzeiten nicht mehr einklagbar. Der 
ehemals verbindliche Anspruch der Gesellschaft an eine Verantwortungsübernahme von 
Unternehmen verwandelt sich in einigen Bereichen zunehmend in eine Bitte um Almosen, 
für deren Vorenthaltung Unternehmen keineswegs gescholten werden können, für deren 
Gabe sie sich jedoch feiern lassen. Mehr Anerkennung für weniger Verantwortungsüber-
nahme könnte das Fazit lauten. (ebd., S. 299) 
Es lässt sich festhalten, dass sich in Europa ein zunehmend explizites CSR-Verständnis 
etabliert hat. Deutschland zeichnet sich im Unterschied zu anderen Ländern zwar durch 
einen hohen Regulierungsgrad aus, dieser kann jedoch eher als Empfehlungskatalog ver-
standen werden und basiert demnach in erster Linie auf der freiwilligen Verantwortungs-
übernahme der Unternehmen. Mittlerweile existiert ein breitgefächerter Initiativenverbund 
mit Vertretern aus Wirtschaft, NGOs und Stiftungen, Wissenschaft und Politik16. Es muss 
jedoch konstatiert werden, dass die oftmals kommunizierte und von Unternehmen ge-
wünschte Freiwilligkeit in Widerspruch zu den Forderungen von Interessengruppen und zu 
staatlichen Regulierungen steht. 
4.2 Theorien, Konzepte und Kontexte 
Im gesellschaftspolitischen Diskurs wird Corporate Social Responsibility oft als Allheil-
mittel angesehen, um soziale und ökologische Missstände wie Armut, soziale Ausgrenzung 
und Umweltschäden zu beseitigen (Marrewijk, 2003, S. 96). Jedoch sind diese Problembe-
reiche zu umfangreich, um nur von Unternehmen aufgefangen zu werden (Banerjee, 2001, 
S. 42). CSR ist daher ein umstrittenes Konzept, welches aufgrund seiner Komplexität viel-
                                                
16 Eine detaillierte Auflistung ist unter http://www.csr-in-deutschland.de/csr-in-deutschland/initiativen.html 
(01.09.2014) zu finden. 




fältige, oft missverständliche Anwendungen findet (Moon, Crane & Matten, 2005, S. 433f; 
Okoye, 2009, S. 614). Eine allgemeingültige Definition von CSR scheint für den akademi-
schen Diskurs und für deren Implementierung in Unternehmen wenig hilfreich, da er die 
Flexibilität des Konzepts stark einschränken würde. Deswegen existieren verschiedene 
Ansätze und Konzepte, um gesellschaftliche Verantwortung zu definieren. 
4.2.1 Klassifikation von CSR-Theorien 
Der historische akademische CSR-Diskurs lässt sich nach Frederick (1987) in vier wesent-
liche Modelle aufgliedern (CSR1 – CSR 4). CSR1, welches von 1960 bis in die späten 
siebziger Jahre dominant war, versteht Unternehmen als Bestandteil einer Gesellschaft mit 
entsprechenden Verpflichtungen und Verantwortlichkeiten. Wenn Unternehmen also von 
gesellschaftlichen Entwicklungen profitieren, müssen sie sich präsentieren als „(...) respon-
sible agents in society and heed the consequences of their actions on society for ethical 
reasons“ (Loew et al., 2004, S. 8). In dieser Phase etablierte sich das ethisch-
philosophische CSR-Konzept, welches jedoch stark in der Theorie verankert war. Aufbau-
end auf der Erkenntnis, dass Unternehmen durch Verantwortungsübernahme die Gesell-
schaft maßgeblich mitbestimmen können, entwickelte sich Mitte der siebziger Jahre die 
Idee der Corporate Social Responsiveness (CSR2). Dieser Ansatz war praxisorientierter 
und beschäftigte sich mit Unternehmensverhalten und Managementaspekten wie etwa dem 
Beitrag strategischer CSR-Aktivitäten zum Unternehmenserfolg und der Erfolgsmessung. 
Erst in den achtziger Jahren wurde mit CSR3, Corporate Social Recitude, basierend auf 
ethischen und moralischen Wertvorstellungen, ein normatives Element in das CSR-
Selbstverständnis integriert. CSR4 (Cosmos, Science, Religion) betonte die Rolle von Wis-
senschaft und Religion in einem weitgefassten Verantwortungsrahmen. Die letzten beiden 
Ansätze konnten jedoch weder im akademischen noch im praktischen Unternehmensdis-
kurs nachhaltig etabliert werden (Waddock, 2003). Es bleibt zu kritisieren, dass Fredericks 
Klassifikation das Verhältnis zwischen Unternehmen und den Ansprüchen der Gesellschaft 
nur in mangelnder Form berücksichtigt. 
Ausgehend von der Annahme, dass sich alle CSR-Theorien und -Ansätze mit den Aspek-
ten Ökonomie, Politik, soziale Integration und Ethik auseinandersetzen, haben Garriga und 
Melé (2004) eine Klassifikation entwickelt, welche die Interaktionen zwischen Unterneh-




men und Gesellschaft berücksichtigt und vier wesentliche Gruppen umfasst: die instrumen-
talen, die politischen, die integrativen und die ethischen Theorien17. Die instrumentalen 
Theorien fokussieren die ökonomischen Ziele eines Unternehmens. Soziale Aktivitäten 
müssen demnach mit dem Ziel der Profitgenerierung des Unternehmens konsistent sein. 
Diese Theorien betrachten CSR „as a mere means to the end of profits“ (ebd., S. 52). Die 
politischen Theorien betonen die Machtrolle der Unternehmen in der politischen Arena 
und diskutieren das Verhältnis zwischen Gesellschaft und politischen Institutionen: 
Unternehmen müssen sich an rechtliche Rahmenbedingen halten, um bestehen zu können. 
Die integrativen Theorien erweitern den Verantwortungsrahmen und fordern eine 
Integration von gesellschaftlichen Ansprüchen in die Unternehmensaktivitäten. Sie 
argumentieren, dass Unternehmen nur mit Hilfe der Gesellschaft existieren und wachsen 
können. Darauf aufbauend betonen die ethischen Theorien, dass das Verhältnis zwischen 
Unternehmen und Gesellschaft auf ethischen Grundwerten basiert. Dementsprechend 
bedienen CSR-Aktivitäten auch eine ethische Dimension „as an ethical obligation above 
any other consideration“ (ebd., S. 53). Zu kritisieren ist, dass die Grenzen zwischen diesen 
Theorien fließend sind und sich deskriptive und normative Ansätze darin vermischen 
(Okoye, 2009, S. 616). 
Palazzo und Scherer (2007) diskutieren CSR hinsichtlich der Unterscheidung zwischen 
positivistischen und post-positivistischen Denkschulen. Positivistische Ansätze versuchen, 
durch empirische Methoden der (Natur-)Wissenschaften Korrelationen und kausale 
Beziehungen zu entdecken und zielen auf die Beschreibungen und Erklärung von 
beobachtbaren sozialen Phänomenen ab. In Zusammenhang mit CSR bedeutet dies, dass 
Forschungsergebnisse über CSR in die Managementpraxis implementiert werden, dabei 
jedoch einer starken Instrumentalisierung unterliegen und keine moralische Grundlage für 
CSR-Aktivitäten darstellen (ebd., S. 1098). Post-positivistische Ansätze hingegen folgen 
einem geisteswissenschaftlichem Paradigma und konzentrieren sich auf moralische Urteile 
und Entscheidungen. Dementsprechend implizieren CSR-Aktivitäten hier stets einen 
normativen Anspruch an verantwortungsvolle Unternehmenskulturen. Weil der 
methodische Fokus dabei vernachlässigt wird, werden derartige Ansätze für ihren 
                                                
17 Eine detaillierte Diskussion der Ansätze ist Aguinis und Glavas (2012) und Okoye (2009) zu finden. 




Relativismus und Utopismus kritisiert (ebd.). Palazzo und Scherer fordern daher einen 
deliberativen Ansatz, der CSR nicht länger als Reaktion der Unternehmen auf den 
öffentlichen Druck versteht, sondern die Rolle von Unternehmen in einem übergreifenden 
Prozess der öffentlichen Meinungsbildung und somit ihren Beitrag für die Lösung sozialer 
und ökologischer Probleme untersucht. Unternehmen werden so zu einem politischen 
Akteur in einer globalisierten Gesellschaft. Dabei finden verschiedene Termini wie z.B. 
Corporate Citizenship, Corporate Social Performance oder Corporate Sustainability 
Anwendung (Okoye, 2009, S. 616), wobei ein Abgrenzung für den weiteren Verlauf dieser 
Arbeit notwendig ist.  
4.2.2 Corporate Citizenship und Corporate Sustainability 
Es existieren insbesondere im englischsprachigen Raum zahlreiche Synonyme und Inter-
pretationen für Corporate Social Responsibility: Business Ethics and Morality, Corporate 
Accountability, Corporate Citizenship, Corporate Giving and Philantropy, Corporate Gree-
ning and Green Marketing, Diversity Management oder Sustainability (Amaeshi & Adi, 
2007, S. 5), wobei insbesondere Corporate Citizenship (CC) und Sustainability 
(Nachhaltigkeit) stark diskutiert werden. 
Die Europäische Kommission definiert CC im Grünbuch als die „(...) Gestaltung der 
Gesamtheit der Beziehungen zwischen einem Unternehmen und dessen lokalem, 
nationalem und globalem Umfeld“ (EU COM, 2001b, S. 28). Im deutschem Sprachraum 
kann CC mit "unternehmerisches Bürgerengagement" übersetzt werden18. Der Begriff 
impliziert alle gesellschaftsbezogenen Aktivitäten des Unternehmen mit strategischer 
Ausrichtung auf die Unternehmensziele (Bassen, Jastram & Meyer, 2005, S. 234). 
Das Konzept des CC entwickelte sich Mitte der 90er Jahre, ausgehend von der grundle-
genden Forderung, dass Unternehmen nicht nur für ihre Mitarbeiter Verantwortung tragen, 
sondern auch für alle anderen Stakeholder wie etwa lokale Gemeinschaften, Zulieferbe-
                                                
18 Eine ausführliche Diskussion zur Rolle von Unternehmen als Corporate Citizen ist bei Matten, Crane und 
Moon (2010), Matten und Crane (2005), Moon, Crane und Matten (2008, 2005) und Crane, Matten und 
Moon (2004) zu finden. 




triebe und Kunden. Carroll (1991, S. 42) beschreibt CC als unternehmerische 
Verantwortung, die zwar von der Öffentlichkeit gewünscht, aber gesetzlich nicht bindend 
ist. Diese Sichtweise impliziert, dass Unternehmen gesellschaftliche Verantwortung 
bewusst als Werkzeug zur Bildung von Sozial- bzw. Reputationskapital nutzen (Habisch, 
Meister & Schmidpeter, 2001). Carroll (1998) spricht weiter von vier Aspekten, die ein 
Unternehmen im Sinne der CC erfüllen muss, wobei sich alle gegenseitig bedingen und 
beeinflussen: Profitabilität, Achtung des Gesetzes, Unterstützung ethischen Verhaltens und 
Philanthropie. Matten und Crane (2005) kritisieren, dass die existierenden Sichtweisen auf 
CC nur normative Ansprüche erfüllen und wenig zum theoretischen und praktischen 
Diskurs beitragen können: „Here, the CC label is simply used to rebrand and relaunch 
existing ideas about business-society relations, probably to make them more accessible and 
attractive to business audiences“ (ebd., S. 169). Matten und Crane plädieren für eine 
deskriptive Konzeptualisierung und definieren CC als „(...) the role of the corporation in 
administering rights for individuals“ (ebd., S. 173). Auf den Ebenen von Sozialrechten, 
Bürgerrechten und politischen Rechten fungieren Unternehmen als Vermittler und 
Realisierer und erfüllen so gesellschaftliche Aufgaben, die Regierungen nicht zu leisten im 
Stande sind. Dabei ist CC das Ergebnis einer freiwilligen Unternehmensinitiative oder aber 
eine durch öffentlichen Druck ausgelöste Reaktion. Allerdings dürfen und sollen 
Unternehmen nicht die wesentlichen Aufgaben und Funktionen von Regierungen 
übernehmen, z.B. in den Bereichen Umweltschutz und Soziales (ebd., S. 175f). 
Problematisch erscheint immer noch der Freiwilligkeitsaspekt von Corporate Citizenship: 
Es bleibt ungeklärt, ob gesellschaftliche Verantwortung nun auf freiwilligem Engagement 
basiert oder aus der wahrgenommenen Verpflichtung gegenüber Anspruchsgruppen und 
(Teil-)Öffentlichkeit resultiert (Aßländer & Curbach, 2014, S. 542). Eine konzeptionelle 
Lösung ist die Implementierung des Subsidiaritätsprinzips: „(...) subsidiarity demands that 
issues of lesser importance should be handled by lower level entities. However (...), the 
accomplishment of such tasks by lower level entities it not a voluntary engagement, but an 
essential duty“ (ebd., S. 550). Dennoch bleibt Corporate Citizenship ein theoretisch 
hergeleiteter Begriff, der in der Unternehmenspraxis keine vollständige Umsetzung oder 
Allgemeingültigkeit beanspruchen kann. Prinzipiell stellt CC nur einen Ausschnitt von 
CSR dar, da letzteres alle grundlegenden Verantwortlichkeiten eines Unternehmens 
umfasst (Loew et al., 2004, S. 12). 




CSR wird oft in Zusammenhang mit Sustainability, also Nachhaltigkeit, gebracht. Geprägt 
durch den Brundlandt-Report 1987, lag der Fokus zunächst auf Umweltschutz, wurde 
später jedoch durch ökonomische und soziale Aspekte ergänzt. Sustainability 
Development, also die Nachhaltigkeitsentwicklung, umfasst dementsprechend die 
Verantwortung nicht nur gegenüber den Stakeholdern, sondern gegenüber sämtlichen 
Öffentlichkeiten und zukünftigen Generationen (Bassen, Jastram & Meyer, 2005, S. 234). 
Marrewijk (2003) unterscheidet hinsichtlich der unternehmerischen Nachhaltigkeit, 
Corporate Sustainability (CS), fünf verschiedene Ebenen, die je nach unternehmerischer 
Selbstwahrnehmung und Umsetzungmöglichkeiten beschritten werden können (ebd., S. 
102f): 
1. Compliance-driven CS: Nachhaltigkeit meint das Bereitstellen von Fürsorgeprogrammen 
für die Gesellschaft im Rahmen der bestehenden Regulierungen. Grundmotiv ist hier die 
wahrgenommene Verpflichtung, nachhaltig zu handeln. 
2. Profit-driven CS: Nachhhaltigkeit integriert soziale, ethische und ökologische 
Verantwortungsaspekte und Entscheidungsprozesse unter der Vorraussetzung, dass diese 
einem höheren finanziellen Zweck dienen. Grundmotiv ist die zweckorientierte 
Kommunikation von CS zur Verbesserung der Unternehmensreputation. 
3. Caring CS: Ökonomische, soziale und ökologische Aspekte spielen eine 
gleichberechtigte Rolle im unternehmerischen Nachhaltigkeitsdiskurs, wobei sie über die 
gesetzlichen Vorgaben und finanziellen Profitziele hinausgehen. Grundmotiv ist die 
wahrgenommene Wichtigkeit von sozialer Verantwortung für den gesamten Planeten. 
4. Synergistic CS: Nachhaltigkeit impliziert die Suche nach einem balancierten, 
funktionellen Verhältnis zwischen den Wertvorstellungen und den 
Leistungsanforderungen eines Unternehmens. Ziel ist eine Win-Win-Situation. CS wird 
als wesentlicher und natürlicher Bestandteil der unternehmerischen Entwicklung 
angesehen. 
5. Holistic CS: Nachhaltigkeit ist auf jeder Organisationsebene in höchstem Maße 
intergriert. Der Grundannahme folgend, dass alle Lebewesen voneinander abhängig sind, 
haben alle Menschen und alle Organisationen eine vollumfassende Verantwortung 
füreinander.  
 




Obwohl sich CSR und CS auf zahlreichen Ebenen überschneiden (Loew et al., 2004, S. 
11), ist Sustainable Development als übergeordnetes Konzept zu begreifen (Abb. 4). 
 
Abbildung 4: Beziehungsgeflecht zwischen CSR, CC, CS und Sustainable Development (Loew et al., 2004, 
S.13). 
Es wird deutlich, dass für Corporate Social Responsibility zwar mehrere Synonyme ver-
wendet werden, jedoch keine dieser Bezeichnungen den Begriff der CSR vollständig ab-
deckt. Letztlich bleiben Konzepte wie Corporate Citizenship oder Corporate Sustainability 
theoriegeleitet und dementsprechend unscharf in der Unternehmenspraxis. 
4.2.3 Die Ebenen gesellschaftlicher Verantwortung 
CSR ist zu einem zentralen Thema geworden, wenn es um das Beziehungsgeflecht von 
unternehmerischen und gesellschaftlichen Ansprüchen geht. Der stetige Diskurs um adä-
quate Definitionen signalisiert dabei nicht nur immer noch existierende Unklarheiten und 
Missverständnisse, sondern auch Entwicklungspotenziale und Relevanzen der Begrifflich-
keit CSR. So wird den Unternehmen zum einen nur die Verpflichtung zur Profitmaximie-
rung (mit kleinen ethischen Einschränkungen) zugeschrieben, zum anderen aber auch ihre 
größere soziale Verantwortung gegenüber der Gesellschaft thematisiert (Schwartz & 
Caroll, 2003, S. 503). 
Jede Organisation hat die Verpflichtung, Verantwortung zu übernehmen – auch wenn es 
nicht in ihrem eigentlichen Interesse liegt (Grunig & Hunt, 1984, S. 52). Preston und Post 
(1975) haben drei Kategorien identifiziert, in denen unternehmerische Verantwortung statt-
findet: 
 




1. The performance of the organization’s basic tasks. 
2. The organization’s concern with the consequences of those activities on other groups out-
side the organization. 
3. The organization’s concern with helping to solve general social problems not connected to 
the organization. (Grunig & Hunt, 1984, S. 55) 
Die soziale Verantwortung beginnt demnach erst in der dritten Kategorie, also mit der Ver-
antwortungsübernahme für soziale Probleme. Diese ist jedoch schwer umsetzbar, weil die-
se Ebene für Organisationen zu vielschichtig ist: „The organization can never define where 
it’s responsibilities begin and end“ (ebd.). 
Um die Lücke zwischen ökonomischen und gesellschaftlichen Ansprüchen zu schließen, 
entwickelte Carroll (1991, S. 44f) eine Verantwortungspyramide, welche gesellschaftliche 
Verantwortung von Unternehmen in vier Teilbereiche gliedert: ökonomisch, rechtlich, 
ethisch und philanthropisch (Abb. 5). Die ökonomische Verantwortung dient dabei als Ba-
sis, denn jedes Unternehmen ist in erster Linie dem ökonomischen Erfolg verpflichtet. Da-
rauf aufbauend müssen Gesetze und Richtlinien eingehalten werden. Während die Einhal-
tung der ersten beiden Stufen von Unternehmen verlangt wird, stellt die Übernahme ethi-
scher Verantwortung eine nicht reglementierte, aber zu erwartende Verhaltensweise dar. 
Die philanthropische Verantwortung geht über den ethischen Rahmen hinaus und unter-
liegt der unternehmerischen Freiwilligkeit.  
 
Abbildung 5: Verantwortungspyramide gesellschaftlicher Verantwortung (Caroll, 1991, S.42). 




Die strikte Trennung in die vier Bereiche scheint sowohl aus theoretischer als auch aus 
empirischer Sicht problematisch: Die verschiedenen Stufen bilden kein Abbild für die 
Wertigkeit der einzelnen Aktivitäten und können sich gegenseitig überlappen; zudem ist 
die Trennung zwischen ethischer Verpflichtung und Philanthropie sehr interpretativ und 
demnach schwer zu evaluieren; letztlich sind alle Bereiche nicht hinreichend konkretisiert 
(Schwartz & Carroll, 2003, S. 505f). 
Aufbauend auf diesen Kritikpunkten entwickelten Schwartz & Carroll (2003) ein Drei-
Ebenen-Modell, das ökonomische, rechtliche und ethische Ansprüche vereint, dabei jedoch 
Überschneidungen bewusst integriert und die philanthropische Ebene unter der ethischen 
subsummiert (Abb. 6). Das Modell ist insbesondere für Untersuchungen geeignet, „(...) 
that focus on the forces that come into play in ethical decision making“ (ebd., S. 513). 
 
Abbildung 6: Three-Domain-Model of CSR (Schwartz & Caroll, 2003, S.509). 
Die Ebenen bieten eine erste Systematisierung für die Übernahme gesellschaftlicher Ver-
antwortung (ebd., 508ff). Die rein ökonomische Ebene (i) impliziert einen direkten oder 
indirekten ökonomischen Profit, ohne jedoch die rechtlichen Rahmenbedingungen zu be-
rücksichtigen. Aktivitäten auf dieser Ebene werden als amoralisch und unethisch angese-
hen. Die rein gesetzliche Ebene (ii) beschränkt sich auf Maßnahmen, die nur aufgrund 
rechtlicher Rahmenbedingungen stattfinden: „because it’s the law“ (ebd., S. 515). Aller-
dings können nur die wenigsten Aktivitäten als rein gesetzlich angesehen werden, weil 
rechtliche oft mit ethischer Verantwortungsübernahme gleichgesetzt wird. Die rein ethi-




sche Verantwortungsebene (iii) generiert keinen direkten oder indirekten ökonomischen 
Profit und unterliegt keinen rechtlichen Rahmenbedingungen. Diese Aktivitäten sind nur 
schwer zu identifizieren, da die Beweggründe eines Unternehmens meist unklar sind. Die-
se drei Ebenen bilden die Extremausprägungen, wobei die strikten Trennungen nur partiell 
Anwendung finden können. Erst die gemeinsamen Schnittmengen führen zu konkreten 
Beschreibungsansätzen. Die ökonomisch-ethische Ebene (iv) unterliegt keinen rechtlichen 
Rahmenbedingungen, wird aber  als ethisch wie ökonomisch profitabel angesehen: „good 
ethics is good business“ (ebd., S. 516). Die ökonomisch-rechtliche Verantwortungsüber-
nahme (v) wird als unethisch wahrgenommen und beschreibt Unternehmensaktivitäten, die 
opportunistisch und restriktiv nur im Sinne einer sozialen Verpflichtung gegenüber Wirt-
schaft und Gesetz durchgeführt werden. Maßnahmen auf der rechtlich-ethischen Ebene (vi) 
versuchen den gesetzlichen und ethischen Ansprüchen gerecht zu werden, ohne einen di-
rekten ökonomischen Profit im Fokus zu haben. Die Überlappung der ökonomischen, 
rechtlichen und ethischen Ebene (vii) stellt die zentrale Idee von CSR dar, denn sie vereint 
alle Aspekte und Ansprüche von Verantwortungsübernahme: Der Profit wird nur im Rah-
men gesetzlicher Bestimmungen und unter Berücksichtigung ethischer Standards erwirt-
schaftet. 
Eine ähnliche Differenzierung nimmt Windsor (2006, S. 95ff) vor, der zwischen ökonomi-
scher, instrumenteller und ethischer CSR unterscheidet. Während sich ökonomische Ver-
antwortungsübernahme auf marktorientierte Prozesse konzentriert und instrumentelle Ver-
antwortungsübernahme die pragmatischen Aspekte im Unternehmensalltag betont, stellt 
die ethische Verantwortungsübernahme die Schnittstelle zwischen unternehmerischer 
Selbstbestimmung, altruistischen Motiven und den öffentlichen Erwartungshaltungen dar. 
Dabei sind ökonomische und ethische Perspektiven konzeptuell voneinander unabhängig 
und können gar als entgegengesetzte Pole bezeichnet werden. Hier wird die Schwierigkeit 
deutlich, CSR als einheitliches Konzept zu präsentieren, wenn die Ansprüche von Unter-
nehmen (z.B. Minimierung öffentlichen Drucks, Fokus auf Stakeholder und Konsumenten) 








Es bleibt kritisch anzumerken, dass die Ebenen lediglich normative Ansprüche erfüllen 
können und eine klare Trennung aller Bereiche in der Praxis kaum vorzufinden ist. So wird 
jede ethische Maßnahme auch ökonomische Konsequenzen haben. Letztlich werden die 
Motive hinter strategischen CSR-Aktivitäten nicht vollends aufgedeckt werden, was eine 
endgültige Zuordnung unmöglich macht. Die Einteilung in verschiedene Verantwortungs-
ebenen ermöglicht jedoch einen besseren Zugang zur Bewertung von CSR-Aktivitäten und 
deren strategischer Kommunikation. 
4.2.4 Dimensionen und Charakteristiken von CSR 
Ausgehend von der Frage, wem gegenüber eine Organisation Verantwortung trägt, haben 
sich drei Ansätze herauskristallisiert (Marrewijk, 2003, S. 96f): Der Shareholder-Ansatz 
geht davon aus, dass sich die soziale Verantwortung eines Unternehmens auf die Profit-
steigerung konzentriert; für die Eigentümer muss sich die Verantwortungsübernahme also 
auch in monetären Kenngrößen widerspiegeln; der Stakeholder-Ansatz erweitert den Rah-
men auf alle Anspruchsgruppen, die von den Unternehmenszielen direkt oder indirekt be-
troffen sind; darauf aufbauend werden beim gesamtgesellschaftlichen Ansatz Unternehmen 
als integrativer Bestandteil einer Gesellschaft betrachtet. Die Unternehmensverantwortung 
liegt demnach auf einer ökonomischen, sozialen und ökologischen Ebene (triple bottom 
line). 
Eine Untersuchung der 37 am häufigsten zitierten Definitionen von CSR wurden fünf im-
mer wiederkehrende Dimensionen identifiziert (Dahlsrud, 2008, S. 4): 
1. Ökologische Dimension (bspw. eine saubere Umwelt) 
2. Soziale Dimension (bspw. Beiträge zur gesellschaftlichen Entwicklung) 
3. Ökonomische Dimension (bspw. ökonomische Entwicklung) 
4. Stakeholder-Dimension (Austausch mit Interessens- und Anspruchsgruppen) 
5. Dimension der Freiwilligkeit (bspw. Umsetzung ethischer Werte) 
Der Fokus auf diese Dimensionen erleichtert trotz Fehlen einer einheitlichen Definition 
den Zugang zu CSR. Die eigentliche Herausforderung für Unternehmen besteht jedoch im 
Verständnis dessen, wie sich soziale Verantwortung in einem spezifischen Kontext kon-
struiert (ebd., S. 7). 




Crane, Matten und Spence (2008, S. 9ff) haben sechs Kerncharakteristiken von CSR iden-
tifiziert. Freiwilligkeit (1) wird in vielen Definitionen als grundlegendste Eigenschaft von 
glaubwürdigen CSR-Aktivitäten gesehen, jedoch auch als Schwachstelle kritisiert, denn sie 
verschleiert den eigentlich notwendigen Fokus auf die rechtlichen Rahmenbedingungen. 
Die Internalisierung und das Management von externen Effekten (2) stellt eine strategische 
Dimension dar: Unternehmen übernehmen Verantwortung für positive und negative Effek-
te, die durch die Unternehmensaktivität hervorgerufen werden, z.B. Luftverschmutzung, 
Mitarbeiter- oder Gesundheitsschutz. Dabei spielt Freiwilligkeit eine entscheidende Rolle. 
CSR erfordert auch eine vielfältige Stakeholder-Orientierung (3). Über den Unternehmens-
erfolg entscheiden letztlich nicht nur die Shareholder, sondern auch Interessengruppen wie 
Konsumenten, Lieferanten, Mitarbeiter und lokale Gemeinschaften. Dabei bleibt jedoch 
unklar, wie viel Aufmerksamkeit die Gruppen im Einzelnen benötigen. Um die passende 
Balance zwischen den Interessengruppen zu finden, müssen soziale und ökonomische Zie-
le aufeinander abgestimmt werden (4). Ein einseitiger Fokus führt automatisch zu Zielkon-
flikten im Unternehmen. Schließlich basiert der Anspruch auf erfolgreiche CSR-Arbeit auf 
den Werten und Maßnahmen eines Unternehmens, einer möglicherweise bereits etablierten 
Unternehmenskultur oder -philosophie (5). Hier werden Motive für CSR hinterfragt, was 
nicht selten zu Kontroversen und Glaubwürdigkeitsverlusten führt. Letztlich muss CSR 
mehr als nur Philanthropie sein (6). Unternehmensverantwortung ist in alle Geschäftspro-
zesse integriert und dementsprechend komplex. 
Die Einteilung in Dimensionen ist für das Verständnis des CSR-Begriffs anscheinend zent-
ral. CSR-Aktivitäten sind demnach „(...) context-specific organizational actions and poli-
cies that take into account stakeholders’ expectations and the triple bottom line of econom-
ic, social, and environmental performance“ (Aguinis, 2011, S. 855). Hier werden einerseits 
die Dimensionen und andererseits die Erwartungen der Anspruchsgruppen thematisiert, 
wobei letztere wesentlich von den Motiven bzw. Antriebsfaktoren für die Durchführung 
von CSR-Aktivitäten abhängig sind. 
 




4.2.5 Antriebsfaktoren für strategische CSR-Aktivitäten 
Nach Paine (2003) lassen sich letztlich fünf Bereiche identifizieren, für die strategische 
CSR-Aktivitäten eine hohe Relevanz besitzen: Im Risikomanagement ist CSR ein strategi-
sches Instrument, um das Unternehmen vor Schaden zu schützen und eventuellen kriti-
schen Stimmen vorzubeugen; für Unternehmen, die sich in der Nachbarschaft engagieren 
und gute Beziehungen zu den Anspruchsgruppen pflegen, dient CSR als Positionierungs-
werkzeug in der Zivilgesellschaft; auch die Marktpositionierung und die Reputation von 
Unternehmen können durch die positive Akzentuierung einer ethischen Dimension gestärkt 
werden; die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung verhilft Unternehmen zu einer 
Reflexion der eigenen Unternehmenskultur und -werte; die Implementierung einer dauer-
haften ethischen Dimension in die Unternehmensaktivitäten braucht letztlich keine unter-
nehmerische Rechtfertigung. 
Dabei formulieren Befürworter des CSR-Konzepts vier wesentliche Antriebskräfte für die 
Übernahme von gesellschaftlicher Verantwortung (Porter & Kramer, 2006): Unternehmen 
haben die moralische Verpflichtung, sich als ‚gute Bürger’ zu etablieren; unter dem Aspekt 
der Nachhaltigkeit werden ökologische Belange integriert; zudem braucht jedes Unter-
nehmen die Akzeptanz und Berechtigung von Politik, Gesellschaft und anderen Interes-
sengruppen, die sog. license to operate; letztlich ermöglicht strategische CSR-Arbeit Repu-
tationsgewinne, um die eigene Marke und das Image zu etablieren. In den Auflistungen 
von Paine (2003) und Porter und Kramer (2006) lassen sich Zivilgesellschaft bzw. licence 
to operate und Marktpositionierung bzw. Reputation als gemeinsame Antriebskräfte identi-
fizieren. 
Rolland und Bazzoni (2009) diskutieren vier wesentliche Umwelttrends, welche die Über-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung verstärken: Der steigende Wohlstand ermöglicht 
es den Konsumenten, mehr für Produkte zu zahlen, die ihrem Wertestandards entsprechen; 
zudem müssen sich Unternehmen mit einer veränderten Erwartungshaltung in der Öffent-
lichkeit auseinandersetzen; die Globalisierung und weltweite Verfügbarkeit von Informati-
onen führt zu einem steigenden Informationsbedürfnis, das von den Unternehmen bedient 
werden muss; schließlich ist die ökologische Nachhaltigkeit zu einem zentralen Thema der 
Gegenwart geworden, dem sich die Unternehmen nicht mehr entziehen können. 




Zusätzlich zu den bisher genannten Ansätzen können Konsumenten als zentrale Antriebs-
kraft für strategische CSR-Aktivitäten in den Fokus gerückt werden (Claydon, 2011). Die 
öffentliche Forderung nach gesellschaftlicher Verantwortung und ein eventuell daraus re-
sultierender politischer Konsum treiben Unternehmen an, CSR-Aktivitäten durchzuführen 
und auch zu kommunizieren. Weiter lassen sich verschiedene Anspruchsgruppen (Zivilge-
sellschaft, lokale Gemeinschaften, Manager, Regierungen, Investoren, Konsumenten) und 
gesellschaftliche Phänomene (Globalisierung, Menschenwürde, Umwelt, Arbeit, Korrupti-
on) als Antriebskräfte identifizieren (Okoye, 2009, S. 616). Nach Aguilera, Rupp, Willi-
ams und Ganapathi (2007) sind drei Hauptmotive für die Ausübung öffentlichen Drucks 
der Stakeholder auf Unternehmen verantwortlich: instrumentale Motive (Eigeninteresse 
der Stakeholder), relationale Motive (Einfluss der Beziehungskonstellationen zwischen den 
Stakeholdern) und moralische Motive (sozialisierte Moral- und Wertvorstellungen). 
Auf Unternehmensseite lassen sich ebenfalls verschiedene Antriebsfaktoren feststellen 
(Carroll & Shabana, 2010, S. 101f): Durch strategische CSR-Arbeit können Unternehmen 
Kosten und Risiken reduzieren, bspw. durch Steuervergünstigungen oder den stetigen Dia-
log mit kritischen Anspruchsgruppen; die CSR-Aktivitäten unterstützen das Legitimations- 
und Reputationsmanagement von Unternehmen, da sie als verantwortungsvolles Mitglied 
der Gesellschaft angesehen werden; Unternehmen erlangen einen Wettbewerbsvorteil und 
Alleinstellungsmerkmale durch den verstärkten Dialog mit den Anspruchsgruppen; dies 
führt zu Synergieeffekten beim Erreichen von unternehmerischen und gesellschaftlichen 
Zielen. Zusammenfassend sind folgende Argumente für und gegen strategische CSR-
Aktivitäten festzuhalten (ebd., S. 88f): 
Tabelle 2: (Gegen-)Argumente zur Durchführung von CSR-Aktivitäten. 
Argumente gegen CSR Argumente für CSR 
Profitmaximierung steht im Fokus jeder unternehme-
rischen Verantwortung 
Eigeninteresse des Unternehmens, der Gesellschaft 
etwas zurückzugeben 
Unternehmen haben nicht die Expertise, um soziale 
Probleme zu lösen 
Ressourcenvielfalt in den Unternehmen ermöglicht 
großen Einfluss 
CSR-Aktivitäten verwässern den eigentlichen Unter-
nehmenszweck (Produktion, Profit etc.) 
proaktives Handeln ist erfolgreicher als Reagieren 
Unternehmenseinfluss darf nicht auf soziale Bereiche 
ausgedehnt werden 
Öffentlichkeit unterstützt gesellschaftlich engagierte 
Unternehmen 
Verfolgen strategischer CSR-Ziele macht Unterneh-
men auf globaler Ebene weniger konkurrenzfähig 
CSR wendet eine stärkere Regulierung durch die 
Regierungen ab 




Die Frage nach den Motiven für strategische CSR-Aktivitäten besitzt für Unternehmen 
eine besondere Relevanz, denn hier zeigt sich die Diskrepanz zwischen dem Grad der 
Freiwilligkeit, der rechtlichen Verpflichtung, dem öffentlichen Druck und der wahrge-
nommenen Zweckorientierung von strategischen CSR-Aktivitäten. 
4.2.6 Zur Wahrnehmung strategischer CSR-Aktivitäten 
Empirische Studien zu CSR-Aktivitäten und deren Wahrnehmung sind ebenso zahlreich 
wie vielfältig. Quantitative und qualitative Methoden halten sich in etwa die Waage, wobei 
erstere mit Befragungen und die zweitgenannten mit Fallbeispielen arbeiten (Kraus & 
Britzelmaier, 2012).  
Ein Großteil der Literatur über CSR nimmt eine Management-Perspektive ein, betrachtet 
also das Phänomen aus Sicht der Unternehmen, z.B. wie Unternehmen auf ihre Stakehol-
der reagieren sollen, welche Maßnahmen die Reputation verbessern und welche Motive 
hinter bestimmten Aktivitäten stecken (Öberseder, Schlegelmilch & Murphy, 2013; Basu 
& Palazzo, 2008). Dabei sind insbesondere die Erwartungshaltungen und Wahrnehmungen 
der Stakeholder entscheidend für die Glaubwürdigkeit und den Erfolg von CSR-
Aktivitäten. 
NGOs und Interessensgruppen schauen verstärkt auf unternehmerisches Fehlverhalten und 
rufen auch zu Unternehmensboykotts auf, währed Unternehmen sich zunehmend für CSR 
engagieren und diese Maßnahmen auch kommunizieren (Snider, Hill, & Martin, 2003). 
Die Durchführung von CSR-Aktivitäten und ein daraus resultierendes positives Betriebs-
klima können die Zufriedenheit von Unternehmensmitarbeitern maßgeblich beeinflussen 
(Viswesvaran & Ones, 2002). So führt eine gute CSR-Reputation unter Umständen indi-
rekt zu höherer Arbeitsplatzzufriedenheit und einer geringeren Arbeitskräftefluktuation, da 
die Mitarbeiter von externen Öffentlichkeiten wie Familie oder Freunden eine positive 
Resonanz zu ihrem Unternehmen bekommen (Riordian, Gatewood & Bill, 1997). Dabei 
beeinflusst die Passfähigkeit zwischen der Unternehmenskultur und den CSR-Aktivitäten 
sowohl die Unternehmenswahrnehmung als auch die Bindung der Mitarbeiter an das Un-
ternehmen (Lee, Park & Lee, 2013). 
 




Aus Konsumentenperspektive lässt sich feststellen, dass der CSR-Einsatz zu einer höheren 
Unternehmensidentifikation und einer entsprechend positiveren Unternehmenswahrneh-
mung führt (Sen & Bhattacharya, 2001). Die Wahrnehmung von CSR-Aktivitäten lässt 
sich hier in drei wesentliche Bereiche einteilen: „a give-and-take relationship, CSR as an 
interconnected relationship, and a marketing ploy“ (Öberseder et al., 2013, S. 1848ff): 
Während einige Konsumenten ein ausbalanciertes Dialogverhältnis zwischen Unternehmen 
und Stakeholdern befürworten und gesellschaftliche Verantworung dementsprechend als 
gesamtgesellschaftliches Beziehungsgeflecht begreifen (z.B. nachhaltiges und sozial 
verträgliches Wirtschaften), bewerten skeptische Konsumenten CSR-Aktivitäten als 
Werbetrick, wenn Unternehmen viel mehr kommunizieren als sie tatsächlich umsetzen, 
CSR als Imagefaktor genutzt wird oder von anderen Problemen ablenken soll. 
Für Unternehmen ergibt sich dadurch ein problematischer Sachverhalt: Obwohl sich Kon-
sumenten zunehmend für die Thematik CSR interessieren, scheint diese nicht ausschlagge-
bend für Kaufentscheidungen zu sein (Öberseder, Schlegelmilch & Gruber, 2011). Das 
liegt zum einen daran, dass empirische Studien bereits von einem Vorwissen der 
Konsumenten über CSR ausgehen. Zum anderen treten bei Befragungen Verzerrungen 
durch soziale Erwünschtheit auf: Die Befragten bekräftigen ihre Einstellung gegenüber 
gesellschaftlicher Verantwortung, übertragen diese jedoch nicht auf ihren Konsumalltag 
(ebd., S. 449). Zudem stellt sich die Frage, ob der Bürger überhaupt als 
verantwortungsvoller und mündiger Konsument angesehen werden kann (Aßländer, 2012). 
Dennoch lässt sich festhalten, dass negative CSR-Wahrnehmungen einen stärkeren 
Einfluss haben als positive (Sen & Bhattacharya, 2001). Allerdings ist die Bewertung von 
CSR-Aktivitäten auch abhängig von der Unternehmensreputation. In Branchen mit einem 
schlechten Ruf ist der Erfolg der CSR-Aktivitäten stark abhängig von dem eigentlich 
Nutzen der Maßnahmen, von der Informationsquelle, über welche die Maßnahmen 
kommuniziert werden und vom  Verhältnis zwischen CSR- und Kommunikationsbudget 
(Yoon, Gürhan-Canli & Schwarz, 2006). Die durchgeführten CSR-Maßnahmen dürfen 
zudem nicht willkürlich erscheinen, sondern müssen zur Unternehmensidentität bzw. zum 
kommunizierten Image passen (David, Kline & Dai, 2005). Die Skepsis gegenüber 
möglichen Motiven von CSR-Aktivitäten hat ohnehin einen negativen Einfluss auf die 
Gesamtwahrnehmung des Unternehmens (Elving, 2013). Entscheidend für den Grad dieser 
Skepsis sind die wahrgenommene Passfähigkeit zwischen den CSR- und den eigentlichen 




Unternehmensaktivitäten und die Reputation des Unternehmens. Zusammenfassend lässt 
sich der Wahrnehmungsprozess von CSR-Aktivitäten in Prädiktoren (z.B. Stakeholder, 
Politik, Unternehmensstruktur), Outcomes (z.B. Reputation, Konsumentenloyalität, 
Risikominimierung), Mediatoren (z.B. Stakeholder-Beziehungen, 
Mitarbeiterwahrnehmung) und Moderatoren (z.B. Branchengröße, Branchenentwicklung) 
einteilen (Abb. 7)19. 
 
Abbildung 7: Multilevel and Multidisciplinary Model of Corporate Social Responsibility (CSR: Predictors, 
Outcomes, Mediators, and Moderators (Aguinis & Glavas, 2012, S.952). 
Generell scheint die bewusste Wahrnehmung von CSR-Aktivitäten bei den Konsumenten 
aber nur schwach ausgeprägt zu sein (Du, Bhattacharya & Sen, 2010, 2007; Sen, 
Bhattacharya & Korschun, 2006). Daher erscheinen eine Vielzahl der empirischen Studien 
und theoretischen Modelle problematisch, da sie von einem bereits vorhandenen 
Vorwissen und einer dauerhaften Aufmerksamkeit von Konsumenten für CSR-Aktivitäten 
                                                
19 Eine ausführliche Diskussion zum Modell und der entsprechenden Literatur ist bei Aguinis und Glavas 
(2012) zu finden. 




ausgehen. Um Aufmerksamkeit zu generieren, bieten sich Konzeptionen für strategische 
CSR-Kommunikation an (Öberseder et al., 2013, S. 1840). 
4.3 Strategische CSR-Kommunikation 
Corporate Social Responsibility ist ein schwieriges Kommunikationsthema, da es immens 
von den Erwartungshaltungen der Anspruchsgruppen abhängig ist (Morsing, 2005). Ver-
schiedene Forschungsfelder beschäftigen sich mit strategischer CSR-Kommunikation, u.a. 
Public Relations, Organisationskommunikation, Marketingkommunikation, Reputations-
management und Rhetorik (Ihlen, Bartlett, & May, 2011). Erstaunlicherweise gibt es 
vergleichsweise wenige Versuche, CSR-Kommunikation zu definieren. Morsing (2006a) 
definiert sie als „(...) communication that is designed and distributed by the company itself 
about its CSR efforts [and] profoundly influences the willingness of managers and 
employees to identify with their workplace“ (S. 171). Hier werden jedoch die 
Erwartungshaltungen der Stakeholder und die Ziele der Kommunikation vernachlässigt. 
Eine pragmatische Definition liefern Golob, Podnar, Elving, Nielsen, Thomson und 
Schultz (2013): „CSR communication is, in a more instrumental sense, often about 
communicating CSR“ (S. 178). Der Fokus liegt dabei auf den verschiedenen 
Kommunikationstechniken, mit denen Unternehmen ihre Identitäts- und Reputationsarbeit 
unterstützen wollen. Podnar (2008) versteht CSR-Kommunikation 
(...) as a process of anticipating stakeholders’ expectations, articulation of CSR policy and 
managing of different organization communication tools designed to provide true and 
transparent information about a company’s or a brand’s integration of its business operati-
ons, social and environmental concerns, and interactions with stakeholders. (ebd., S. 75) 
Im Zentrum stehen die Erwartungen der Anspruchsgruppen. Darauf aufbauend muss CSR-
Kommunikation strategisch konzipiert werden. Dabei ist Kommunikation weniger als 
Definitionsansatz, sondern vielmehr als Perspektive zu verstehen. Hilfreich sind hier 
verschiedene Modelle der CSR-Kommunikation, um sich dem Konstrukt zu nähern. 




4.3.1 Modelle und Ansätze strategischer CSR-Kommunikation 
Gegenwärtig beschäftigen sich die meisten wissenschaftlichen Beiträge zu CSR mit den 
Unternehmen und deren Stakeholdern (Whelan, Moon & Grant, 2013). Dies erscheint 
insofern sinnvoll, da hier die wesentlichen Kommunikationswege thematisiert werden, die 
es in der strategischen CSR-Kommunikation zu diskutieren gilt. 
Eine erste Unterscheidung lässt sich zwischen persuasiver und informativer CSR-
Kommunikation treffen (McWilliams, Siegel & Wright, 2006). Persuasive CSR-
Kommunikation zielt darauf ab, den Kunden auf Produkte mit CSR-Attributen 
aufmerksam zu machen und so den Absatz zu fördern. Informative CSR-Kommunikation 
hingegen vermittelt verstärkt die generelle CSR-Kultur eines Unternehmens (ebd., S. 5). 
Morsing und Schulz (2006) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass CSR-
Berichte und -Webseiten eine angemessenere Form der Kommunikation darstellen als 
Kampagnen oder Werbeanzeigen. 
Podnar (2008) stellt einen konzeptuellen Ansatz der CSR-Kommunikation vor, wonach die 
Kommunikation von den Geschäftspraktiken des Unternehmens (business operations), 
sozial- und umweltpolitischen Anliegen (social and environmental concerns) und den 
Interaktionen mit den Stakeholdern (stakeholder interactions) gesteuert wird (Abb. 8). 
Dabei müssen auch die Erwartungen und Ansprüche der Stakeholder (stakeholder demands 
and expectations) und die Unternehmensrichtlinien (corporate capabilities and policies) in 
Einklang gebracht werden. 
 
Abbildung 8: Konzeptueller Ansatz der CSR-Kommunikation (Podnar, 2008, S. 76). 




Ausgehend von der bereits angesprochenen Problematik, dass die Aufmerksamkeit der 
Konsumenten gegenüber CSR-Thematiken gering ist, entwickelten Du et al. (2010) ein 
Input-Output-Modell der CSR-Kommunikation (Abb. 9). Als Kernherausforderung sehen 
sie die Minimierung der Skepsis der Stakeholder (Du et al. 2010, S. 9). Dem Modell 
zufolge werden durch die CSR-Kommunikation Inhalte (message content) über diverse 
Kanäle (message channel) vermittelt. Beeinflusst wird die Wahrnehmung der CSR-
Kommunikation durch kontextspezifische Faktoren (contingency factors) wie die 
Eigenschaften der Stakeholder (stakeholder characteristics) und der Unternehmen 
(company characteristics). Diese können die Effektivität der CSR-Kommunikation 
entweder verstärken oder schwächen (ebd., S. 14). Zu messen ist der Erfolg in 
unternehmensinternen Faktoren bzw. psychologischen Konstrukten (internal factors) wie 
Aufmerksamkeit und Vertrauen und in unternehmensexternen Faktoren (external factors), 
welche sich auf die Konsumenten, Mitarbeiter und Investoren beziehen. 
 
Abbildung 9: Input-Output-Modell der CSR-Kommunikation (Du, Bhattacharya & Sen, 2010, S. 11). 
Dieses linear-sequentielle Modell ist als ein Stufen- und Ergebnismodell strategischer 
CSR-Kommunikation zu betrachten. 




Morsing, Schultz und Nielsen (2008) stellen einen partizipatorischen Ansatz vor, der zwei 
Kernprozesse der CSR-Kommunikation in den Fokus stellt: Ausgehend von der Annahme, 
dass CSR ein starker Reputationsfaktor für Unternehmen sein kann, eine direkte Kommu-
nikation jedoch nicht effektiv sei, sprechen sie von einem Kommunikationsprozess für 
Experten (expert CSR communication process) und einem weiter übertragenden Kommu-
nikationsprozess (endorsed CSR communication process) (ebd., S.105ff). Der erste Prozess 
richtet sich an Politiker, Journalisten, NGOs, Organisationsmitglieder und lokale Behör-
den, also sogenannte Eliteanspruchsgruppen von Unternehmen, und vermittelt faktenorien-
tierte Inhalte. Darauf aufbauend sollen die CSR-Themen im weiter übertragenden Kom-
munikationsprozess durch glaubwürdige Dritte an die Konsumenten und die allgemeine 
Öffentlichkeit vermittelt werden. Dieser Kommunikationsweg soll verhindern, Unterneh-
men als eigennützig und selbstgefällig erscheinen zu lassen, wenn sie CSR-
Kommunikation betreiben. Obwohl es sich um zwei getrennte Kommunikationsprozesse 
handelt, sind sie doch voneinander abhängig, denn der induzierte Prozess wird in hohem 
Maße vom Erfolg der Expertenansprache beeinflusst. CSR-Kommunikation ist in dieser 
Form als Public-Relations-Maßnahme zu verorten. 
Strategische CSR-Kommunikation kann ebenso durch einen kollaborativen Ansatz erklärt 
werden. Nielsen und Thomson (2011) betrachten den Kommunikationsprozess als ein 
Netzwerk, in dem verschiedene Komponenten analysiert werden: die Mitglieder des Netz-
werks, ihre interpersonalen Beziehungen, ihr gemeinsames Grundverständnis von CSR und 
ihre Rolle im Netzwerk (ebd., S. 6). Im ersten Schritt müssen die Mitglieder des Netzwerks 
identifiziert und ihre Relevanz für die Stakeholder der CSR-Kommunikation geklärt wer-
den. Darauf aufbauend werden ihre Interessenschwerpunkte und die entsprechenden Be-
ziehungskonstellationen festgesetzt. Dies hat fortwährende Auswirkungen auf den Kom-
munikationsprozess. Da der kollaborative Ansatz von einer dialogischen Kommunikation 
ausgeht, sind die jeweiligen Zielvorstellungen und das grundlegende Verständnis von 
CSR-Aktivitäten festzulegen, um eine gemeinsame Kommunikationsbasis zu schaffen. 
Dementsprechend nehmen alle Mitglieder des Netzwerkes eine spezifische Rolle im Pro-
zess ein, die durch deren strategische und fachmännische Position bestimmt wird. Ziel die-
ser Systematisierung ist die Analyse und Optimierung von Interaktionsprozessen, die wäh-
rend der CSR-Kommunikation zu Erfolg oder Misserfolg führen können. 




Des Weiteren unterscheiden Golob et al. (2013) zwischen funktionalistischen und konstitu-
tiven CSR-Kommunikationsansätzen. Erstere beschäftigen sich mit Maßnahmen und 
Techniken, um über unternehmerische Verantwortung zu informieren und somit die Repu-
tation eines Unternehmens zu stärken. Dabei geht es zum einen um die Beeinflussung der 
öffentlichen Wahrnehmung, zum anderen aber auch um die Konsensfindung mit den An-
spruchsgruppen (Morsing, 2006a, 2006b; Morsing & Schultz, 2006). Dem gegenüber exis-
tiert ein alternatives, konstruktivistisches Verständnis von CSR-Kommunikation (Schultz, 
2013; Schultz & Wehmeier, 2010). Hier wird untersucht, wie Unternehmen mit ihren An-
spruchsgruppen in Verhandlungen und Diskussionen in CSR-Projekten interagieren. Diese 
holistische Sichtweise konzentriert sich also auf Kommunikationsprozesse, in denen es um 
die Sinnhaftigkeit von CSR geht (Golob et al., 2013). 
Die existierenden Ansätze können die Komplexität der CSR-Kommunikation selbstver-
ständlich nur ausschnittweise erfassen, verdeutlichen aber die Vielfältigkeit der Perspekti-
ven auf den Gegenstand. Trotzdem bleibt die Vorstellung eines paradigmatischen Modells, 
welches gleichermaßen für Theorie und Praxis bezugsrelevant sein könnte, noch offen. 
4.3.2 Antriebsfaktoren strategischer CSR-Kommunikation  
In der Unternehmenspraxis zeigt sich die Notwendigkeit für strategische CSR-Aktivitäten 
durch zahlreiche Initiativen aus dem privaten und öffentlichen Sektor (Bürgerinitiativen, 
NGOs, etc.). Dabei steigen die Erwartungen der Stakeholder sowohl an das gesellschaftli-
che Engagement von Unternehmen als auch der entsprechenden Kommunikation 
(Beckmann, Morsing & Reisch, 2006). Konsumenten wollen über CSR-Aktivitäten 
informiert werden, um feststellen zu können, ob sich die Unternehmensstandards mit ihren 
Einstellungen decken; Medien hingegen greifen unternehmerisches Fehlverhalten auf und 
bestimmen die CSR-Agenda (Podnar, 2008). Dementsprechend müssen Unternehmen in 
die Kommunikation ihrer CSR-Aktivitäten investieren. Jedoch gibt es eine große Skepsis 
seitens der Unternehmen, da diese ein hohes Maß an Kritik und eine steigende Erwar-
tungshaltung in der Bevölkerung befürchten (Schlegelmilch & Pollach, 2005). 
Unternehmen kommunizieren über jährliche CSR-Berichte und Corporate Websites, die 
auch im Fokus zahlreicher empirischer Studien stehen (Perks, Farache, Shukla & Berry, 
2013). 




Idowu & Papasolomou (2007) sehen in der öffentlichen Forderung nach Informationen die 
treibende Kraft hinter strategischer CSR-Kommunikation. Neben diesem öffentlichen 
Druck sind auch die Verbesserung der Unternehmensreputation, wirtschaftlicher Erfolg 
sowie soziokulturelle und altruistische Beweggründe starke Einflussfaktoren. Weitere Stu-
dien heben die sozialen Werte, die Minimierung von Regulierungen, Konsumentenzufrie-
denheit und die Stakeholder-Beziehungen hervor (Lewis, 2003; Lichtenstein, Drumwright 
& Braig, 2004; Nielsen & Thomsen, 2009). 
Eine der umfangreichsten Untersuchungen über die Praktiken der CSR-Berichterstattung 
wurde vom KPMG International Survey of Corporate Responsibility vorgelegt: 2002, 2005 
und 2008 wurden die 250 größten globalen Unternehmen über ihre Beweggründe für stra-
tegische CSR-Kommunikation befragt (Abb. 10). 
 
Abbildung 10: Antriebsfaktoren für CSR-Kommunikation (KMPG, 2008, S. 18). 
Es zeigt sich, dass insbesondere Reputationsfaktoren und ethische Überlegungen in der 
Wahrnehmung der Unternehmen gestiegen sind. Offen bleibt jedoch, mit welcher Gewich-
tung unter den ethischen Überlegungen auch ökologische Belange als eine der wesentli-
chen Grunddimensionen subsummiert werden. 
Ein Großteil der empirischen Befunde betrifft vornehmlich nicht-monetäre CSR-Berichte, 
die sich an Stakeholder wie Investoren, Regierungsorganisationen und NGOs richten. 
Schrader, Hansen und Schoeneborn (2008) haben in ihrer Untersuchung vier wesentliche 
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Kriterien identifiziert, die eine konsumentenorientierte CSR-Kommunikation seitens der 
Unternehmen fördern. Eine Befragung unter 137 deutschen Unternehmen zeigte, dass die 
Konsumentenorientierung an Relevanz gewinnt, wenn der Kommunikationsprozess als 
Chance wahrgenommen wird, zum gesellschaftlichen Wohl beizutragen. Dem gegenüber 
besteht jedoch die Einschränkung, dass CSR-Aktivitäten Konflikte mit bestehenden Kom-
munikationsroutinen hervorrufen und zudem einen hohen Aufwand verursachen können. 
Wenn sich die Unternehmenswerte und die Marktpositionierung jedoch an einem etablier-
ten CSR-Konzept orientieren, ist die Bereitschaft zur Durchführung entsprechender Kom-
munikationskampagnen wesentlich höher. 
Die Kommunikation von CSR-Aktivitäten unterliegt in Deutschland keinen rechtlichen 
Bedingungen. Zwar gibt es obligatorische Jahresabschlussberichte, jedoch unterliegt jegli-
che Veröffentlichung weiterführender Beiträge wie z.B. Umweltberichte der Freiwilligkeit. 
Bei einer Untersuchung der 130 größten Unternehmen Deutschlands wurde festgestellt, 
dass die Offenlegung der CSR-Aktivitäten durch eine erwartete verbesserte Wahrnehmung 
der Unternehmen motiviert ist (Gamerschlag, Möller & Verbeeten, 2011). Dabei ist festzu-
halten, dass Unternehmen aus Industriezweigen mit hoher Umweltbelastung auch wesent-
lich mehr Informationen über ökologische Aktivitäten veröffentlichen. Zudem spielt die 
Unternehmensgröße eine wesentliche Rolle: Je größer das Unternehmen, desto stärker wird 
die gesellschaftliche Verantwortung kommuniziert. Dabei werden Umweltberichte in erster 
Linie von Umweltbewegungen gefordert, während sich Konsumenten auf Informationen 
über Arbeitsstandards konzentrieren. Dies deutet darauf hin, dass die freiwillige Kommu-
nikation von Maßnahmen eher auf öffentlichen Druck erfolgt. Es lässt sich festhalten, dass 
altruistische Motive kaum ausschlaggebend für strategische CSR-Kommunikation sein 
können. Der Einfluss von verschiedenen Interessengruppen ist wesentlich für die Entschei-
dung, gesellschaftlichen Verantwortung zu kommunizieren. 
Dabei ist CSR kein offensives Kommunikationsthema, insbesondere für inaktive An-
spruchsgruppen wie etwa Konsumenten (Öberseder et al., 2013). Der Einsatz von Online-
kommunikations-Maßnahmen wird daher als zentrale Chance verstanden: „(...) it should be 
clear that the media that can best help communicate CSR are the newly evolving ‚social’ 
media, since self-promotion (through traditional media) does not work that well“ 
(Kesavan, Bernacchi & Mascarenhas, 2013, S. 61). 




4.3.3 CSR und Onlinekommunikation 
Das Internet ermöglicht eine anerkannte, formalisierte und offizielle Perspektive auf die 
CSR-Aktivitäten eines Unternehmens (Bondy, Matten & Moon, 2004). Es dient nicht nur 
als Kommunikationskanal für Unternehmen, sondern auch als Plattform für verschiedene 
Anspruchsgruppen: „In particular, the internet has enabled non-traditional corporate stake-
holders such as activists to quickly spread their messages and to quickly coordinate any 
subsequent collective action“ (Rolland & Bazzoni, 2009, S. 252). Als zentraler Mehrwert 
des Internets können zum einen die verstärkte aktive Rolle der Nutzer und zum anderen die 
zahlreichen individuellen Gestaltungs- und Partizipationsmöglichkeiten angesehen werden 
(Barth, 2005). 
Um gesellschaftliche Verantwortung online zu kommunizieren, hat sich die Corporate 
Website als zentraler Kommunikationskanal etabliert (Esrock & Leichty, 2000, 1998). 
Dabei nutzen zahlreiche Unternehmen die Website als Informationsplattform über die 
eigenen CSR-Aktivitäten (Ingenhoff & Kölling, 2011). Die Angebote auf den Webseiten 
der Unternehmen werden von Anspruchsgruppen jedoch nur selten genutzt (Untermann & 
Bennett, 2004). Dabei ist anzumerken, dass viele Corporate Websites kein 
dialogorientiertes Konzept verfolgen und sich nur auf minimale Feedbackressourcen 
beschränken (Capriotti & Moreno, 2007). Prinzipiell sind Webseiten allerdings 
vorteilhafter als unternehmerische Jahresberichte, da sie Informationen entgegen einem 
festgeschriebenen Veröffentlichungszyklus und dementsprechend zeitlich unabhängiger 
bereitstellen können (Hunter & Bansal, 2007). 
Zugleich ist jedoch ein starker Qualitätsrückgang in der digitalen 
Nachhaltigkeitskommunikation zu verzeichnen (NedFed, 2013). Das liegt zum einen an 
immer noch fehlenden Standards auf Unternehmensseite, zum anderen an der Usability 
bzw. unstrukturierten Aufbereitung von CSR-Informationen. Die fehlende 
Dialogorientierung und dementsprechend nachlässige Kommunikation kann durchaus als 
Reputationsrisiko wahrgenommen werden. 
Neben den Corporate Websites finden daher Social Media als dialogorientiertes Instrument 
zunehmend ihren Weg in den Unternehmensalltag. Während 2010 noch die Hälfte aller 
weltweit tätigen Organisationen den Gebrauch von Social-Media-Kommunikationskanälen 




verweigerte, steigen mittlerweile die Nutzungszahlen und dementsprechend auch die 
Kommunikationsbudgets der Unternehmen (Kesavan, Bernacchi & Mascarenhas, 2013). 
Über 70% der globalen Unternehmen geben an, Social-Media-Kanäle für die strategische 
CSR-Kommunikation zu benutzen (ebd., S. 59).  
Insbesondere CSR-Blogs gehören in der Unternehmensberichterstattung zum standardisier-
ten Kommunikationsrepertoire. Die Blogosphäre wird dabei einerseits durch professionali-
sierte Interessengruppen wie Aktivisten und Interessenverbände und andererseits durch 
partizipierende Nicht-Expertengruppen geprägt, wobei sich letztere durch eine hohe Dis-
kussionsbereitschaft und eine starke Themenfokussierung charakterisieren lassen (Fieseler 
& Fleck, 2013). Dabei wird oft die Gefahr einer möglichen Fragmentierung der verschie-
denen Öffentlichkeiten thematisiert: Die Fokussierung auf gemeinsame Interessenschwer-
punkte führe zu einer Homogenisierung von Online-Gemeinschaften und einer zunehmen-
den Polarisation untereinander (u.a. Bennett & Iyengar, 2008; Nie, Miller, Golde, Butler & 
Winneg, 2010; Woodly, 2007). Zudem unterscheidet sich das Publikum in Netz grundle-
gend von dem der klassischen Massenmedien. Soziale Medien sind insbesondere attraktiv 
für diejenigen, die aktiv nach Information und Konversation suchen. Zwar haben soziale 
Medien keinen direkten Einfluss auf die breite Öffentlichkeit, sie können diese jedoch indi-
rekt durch das Ansprechen von Meinungsführern erreichen (Fieseler & Fleck, 2013). 
Neben der Webseiten- und Blogkommunikation sind auch Microblogs wie Twitter ein re-
levanter Kanal für strategische CSR-Kommunikation. Dabei können Unternehmen mit 
einer hohen Verantwortungsübernahme insbesondere von proaktiven Stakeholdern und 
Netznutzern profitieren (user-driven communication) und somit den eigenen Ressourcen-
aufwand (firm-driven communication) minimieren (Lee, Oh & Kim, 2013).  
Allerdings stellt die Einbindung der Nutzer auch ein enorm hohes Risiko dar. Die digitalen 
Fußspuren eines Unternehmens und insbesondere dessen Fehlverhalten werden in der On-
linewelt dauerpräsent und allgegenwärtig, es formt sich ein digitales Panoptikum (Mayer-
Schönberger, 2009). Zudem können Unternehmen und deren Onlinepräsenz jederzeit atta-
ckiert und diskreditiert werden (Whelan, Moon & Grant, 2013). 
 
 




Zusammenfassend lässt sich jedoch festhalten, dass Social-Media-Kanäle die Strukturen 
der Zusammenarbeit und das Engagement zwischen Unternehmen und Stakeholdern er-
leichtern können: 
Social media may lead to conversations that involve the raising of issues, discussions on 
priorities, and solutions and implementations. For these conversations to occur, corpora-
tions must realize that they are embedded in an online network structure of interested par-
ties in which at this point in time, they are mere voices in a discussion of which they are 
not yet an equal part. (Fieseler & Fleck, 2013, S. 773) 
Trotz der vielfältigen Kommunikationsmöglichkeiten erscheint die strategische CSR-
Kommunikation weiterhin als ein kritisches Feld in der Unternehmenskommunikation, 
welches insbesondere mit seiner Glaubwürdigkeit zu kämpfen hat. 
4.3.4 Skepsis gegenüber CSR: Greenwashing und Pseudotransparenz 
Die bestehende Skepsis und die mangelnde Glaubwürdigkeit auf Seiten der Anspruchs-
gruppen sind Kernprobleme bei der Wahrnehmung von CSR-Aktivitäten und deren strate-
gischer Kommunikation. Die Kommunikation der gesellschaftlichen Verantwortung birgt 
immer die Gefahr, von Konsumenten oder anderen Anspruchsgruppen ein negatives Feed-
back zu bekommen, was wiederum zu negativen Effekten in der Unternehmensreputation 
führen kann (Mohr, Eroğlu & Ellen, 1998; Ashforth & Gibbs, 1990). Wird einem Unter-
nehmen ein eigennütziges Interesse unterstellt, beispielsweise die Imagepflege, so entwi-
ckelt sich eine skeptische Grundhaltung gegenüber nachfolgenden Kommunikationsmaß-
nahmen (Elving, 2013). Insbesondere Unternehmen mit einer schlechten Reputation müs-
sen erhebliche Imageschäden befürchten, wenn ihre CSR-Aktivitäten als unaufrichtig 
wahrgenommen werden (Yoon et al., 2006). Die durchgeführten Maßnahmen können zum 
einen zwar dem Wohl der Gesellschaft dienen (public-serving), zum anderen aber auch den 
Unternehmenserfolg fokussieren (firm-serving) (Forehand & Grier, 2003). Das letztge-
nannte Motiv dient für viele Konsumenten als wesentlicher Hinweisreiz zur Bewertung des 
Unternehmens. Idealerweise sollten Unternehmen mit ihrem gesellschaftlichen Engage-
ment nur altruistische Motive verfolgen, da jede für das Unternehmen zweckorientierte 
CSR-Aktivität und -Kommunikation zu einer negativen Wahrnehmung führen kann. Ent-
scheidend ist aber, ob die wahrgenommenen Motive mit den Motiven des Unternehmens 
übereinstimmen (ebd., S. 351). 




Wenn Konsumenten und Öffentlichkeiten gegenüber den kommunizierten Unternehmens-
motiven misstrauisch werden, so äußert sich das in einer grundlegenden Skepsis. CSR-
Aktivitäten sind nur dann erfolgreich, wenn die Unternehmensmotive als aufrichtig emp-
funden werden (u.a. Bae & Cameron, 2006; Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006; Fore-
hand & Grier, 2003; Yoon et al., 2006); sie können jedoch das Kaufverhalten negativ be-
einflussen, wenn die Skepsis zu hoch ist (u.a. Becker-Olsen et al., 2006; Ellen, Webb & 
Mohr, 2006). Dieser Skepsisgrad wird maßgeblich durch die bereits etablierte Unterneh-
mensreputation und die Passfähigkeit zwischen dem Unternehmen und den durchgeführten 
CSR-Aktivitäten bestimmt und hat damit enormen Einfluss auf die Glaubwürdigkeit von 
Unternehmen (Elving, 2013). 
Problematisch erscheint auch die Tatsache, dass CSR in der Unternehmenskommunikation 
kein peripheres Thema mehr ist, „(...) but rather a mainstream, highly visible, and com-
monplace practice“ (Skarmeas & Leonidou, 2013, S. 1831). Während die Unternehmen 
ihre gesellschaftliche Verantwortung kommunizieren, sind unternehmerisches Fehlverhal-
ten und Skandale in der medialen und öffentlichen Wahrnehmung fest verankert (Carson, 
2003). Diese Inkonsistenz führt zu verstärkt negativen Effekten in der CSR-
Kommunikation (Wagner, Lutz & Weitz, 2009). Konsumenten erhalten widersprüchliche 
Informationen über CSR-Aktivitäten, hinterfragen zunehmend deren Motive und Auswir-
kungen und werden skeptisch gegenüber der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung 
(Forehand & Grier, 2003; Skarmeas, Leonidou & Saridakis, 2014; Vanhamme & Grobben, 
2009). 
Ausgehend von dem zunehmend im Fokus stehenden Phänomen der Skepsis und dem da-
mit einhergehenden wissenschaftlichen Diskurs zeigen Skarmeas & Leonidou (2013) auf, 
dass insbesondere egoistische und Stakeholder-orientierte Motive eines Unternehmens die 
Skepsis verstärken, während Werte-orientierte Motive diese verringern können. Interessan-
terweise werden strategische, also zweckorientierte Motive von Unternehmen von der Öf-
fentlichkeit toleriert (ebd.). Skeptische Konsumenten tendieren zudem eher dazu, ihre An-
sichten in ihrem Bekanntenkreis zu äußern und somit eine negative Meinungsresonanz zu 
erzeugen. Verstärkt wird dies durch die Tatsache, dass negative Informationen stärkeren 
Einfluss auf das Meinungsbild haben können als positive (Baumeister, Bratslavsky, Finke-




nauer & Vohs, 2001). Das führt dazu, dass sich Konsumenten mehr für die Motive als für 
die eigentlichen CSR-Aktivitäten interessieren (Ellen et al., 2006). 
Fragwürdige Motive für CSR-Aktivitäten und insbesondere deren strategische Kommuni-
kation werden als Green Washing (auch Blue Washing oder Window Dressing) wahrge-
nommen (Forehand & Grier, 2003; Laufer, 2003; Yoon et al., 2006). In diesem Zusam-
menhang bezeichnet Greenwashing das bewusste Irreführen von Konsumenten und weite-
ren Anspruchsgruppen, welches durch den Widerspruch zwischen einer positiven Außen-
darstellung gesellschaftlicher Verantwortungsübernahme und gegensätzlichem Unterneh-
mensverhalten hervorgerufen wird (Delmas & Burbano, 2011). Dabei ist besonders die 
Fokussierung auf die strategische CSR-Kommunikation entscheidend (Abb. 11). 
 
Abbildung 11: Unternehmenstypologie basierend auf Environmental Performance und Communication of En-
vironmental Performance (Delmas & Burbano, 2011, S. 67). 
Unternehmen, die eine gute Umweltperformance aufweisen, werden hier als ‚grün’ be-
schrieben. Diese lassen sich hinsichtlich ihres Einsatzes von Kommunikationsmaßnahmen 
in stillschweigende (silent green) und lautstarke (vocal green) Unternehmen unterteilen. Ist 
die Umweltperformanz hingegen schlecht, die Kommunikationsstrategie jedoch weiterhin 
offensiv, dann handelt es sich um Greenwashing-Unternehmen. In diesem Zusammenhang 
wurde bereits untersucht und nachgewiesen, dass Greenwashing negative Effekte für Un-
ternehmen haben kann (u.a. Furlow, 2009; Lane, 2010; Yoon et al., 2006). 
 




Für  Greenwashing gibt es verschiedene Antriebsfaktoren (Delmas & Burbano, 2011, S. 
68ff). Zu den externen gehören institutionelle Faktoren (NGOs, Aktivistengruppen, Medi-
en), welche durch ihren regulierenden und überwachenden Charakter starken Einfluss auf 
das Unternehmensverhalten ausüben. Daneben gibt es die marktbezogenen Faktoren (Kon-
sumentenansprüche, Konkurrenzdruck), die eine CSR-basierte Außenkommunikation ein-
fordern. Weiter bestimmen die organisationalen Faktoren wie Unternehmenskultur und      
-struktur sowie interne Kommunikation die Art und Weise, wie Unternehmen mit ihren 
Anspruchsgruppen kommunizieren und mit welchen Inhalten sie diese erreichen wollen. 
Letztlich beeinflussen aber auch individuelle Entscheidungsprozesse auf der Mikroebene 
(bspw. auf organisationaler oder exekutiver) das Greenwashing. Der etablierte Gebrauch 
dieser Bezeichnung und ihrer Synomyme lässt folgenden Schluss zu: 
[It reflects] an increasing apprehension that at least some corporations creatively manage 
their reputations with the public, financial community, and regulators, so as to hide devi-
ance, deflect attributions of fault, obscure the nature of the problem or allegation, reattrib-
ute blame, ensure an entity’s reputation and, finally, seek to appear in a leadership position. 
(Laufer, 2003, S. 255) 
Neben dem Greenwashing lassen sich weitere Probleme in der strategischen CSR-
Kommunikation erkennen. So spricht Hiß (2009) insbesondere hinsichtlich der CSR-
Berichterstattung von einer Pseudo-Transparenz und Heterogenität der Unternehmensbe-
richte. Zudem ist festzustellen, dass die CSR-Aktivitäten kaum mit messbaren Zielen 
kommuniziert werden, was zum einen an der Schwierigkeit der Quantifizierung von 
Kommunikationsthemen liegt, zum anderen aber auch auf die fehlende Bereitschaft und 
Expertise von Unternehmen zurückzuführen ist (NedFed, 2013).  
4.3.5 Status Quo der CSR-Forschung 
Die Anzahl der Forschungsarbeiten zu strategischer CSR-Kommunikation steigt stetig und 
entsteht in den verschiedensten Forschungsdisziplinen, z.B. Public Relations und Unter-
nehmenskommunikation, Marketingkommunikation und Organisationskommunikation 
(Ihlen et al., 2011; May, Cheney & Roper, 2007). Diese haben eine entsprechend unter-
schiedliche epistemologische Orientierung und Wahrnehmung von Unternehmen, was 
auch das Verständnis von CSR-Kommunikation beeinflusst (Golob et al., 2013). Trotzdem 




kann man nicht behaupten, dass CSR-Kommunikation einen wesentlichen Einfluss auf die 
etablierte Managementliteratur habe (Nielsen & Thomsen, 2012). 
Die bisherigen Untersuchungen lassen sich nach Golob et al. (2013, S. 182ff) in drei we-
sentliche Bereiche einteilen: Studien zu Prozessstrukturen, zu Veröffentlichungsstrategien 
und zu Evaluation und Konsequenzen von CSR-Kommunikation. Prozessorientierte Stu-
dien beschäftigen sich in erster Linie mit dem Kontext und den Strukturen, in denen CSR-
Kommunikation stattfindet. Dabei werden Theorierahmen entwickelt, um die Stakeholder-
kommunikation und entsprechende Modelle definieren zu können. Veröffentlichungsstra-
tegische Untersuchungen fokussieren die verschiedenen Kommunikationsstrategien von 
Unternehmen, die Erwartungen der Stakeholder und die Charakteristiken der verschiede-
nen Kommunikationsgenres (z.B. Internet, klassische Werbung, Jahresberichte). Die Eva-
luationsstudien können weiter in Konsumenten- und Geschäftsorientierung eingeteilt wer-
den. Hier werden Wahrnehmungseffekte und Konsequenzen für Image und Reputation von 
Unternehmen durch strategische CSR-Kommunikation untersucht. 
Trotz der zahlreichen empirischen Befunde scheint der wissenschaftliche Diskurs über 
CSR-Kommunikation bei Weitem noch nicht beendet. Für quantitativ orientierte Studien 
lassen sich verschiedene Trends festhalten (Nielsen & Thomsen, 2012): Die Zahl der Ver-
öffentlichungen ist enorm angestiegen, wobei die Marketing-orientierten Ansätze die PR- 
und Managementansätze dominieren; die Forschung konzentriert sich dabei sowohl auf 
strategische als auch auf operationale CSR-Kommunikationsthemen. Auffällig ist, dass die 
Untersuchungen zunehmend kontextgebundener (z.B. bestimmte Industriezweige betref-
fend) und kritischer gegenüber dem Konzept CSR werden. 
Für das qualitative Forschungsparadigma bleibt zunächst festzuhalten, dass CSR-
Kommunikation aufgrund der zahlreichen Anspruchsgruppen, Antriebsfaktoren und Wi-
dersprüchlichkeiten als ein unkontrollierbares Feld angesehen werden kann (Christensen & 
Cornelissen, 2011), in dem das aufrichtige Umsetzen aller kommunizierten und zu erwar-
tenden CSR-Aktivitäten im Sinne eines „walk the talk“ (Christensen, Morsing & Thyssen 
2013, S. 380) nur eine Illusion darstellen kann. In diesem Zusammenhang wird CSR auch 
als Scheinheiligkeit und Heuchelei der Unternehmen wahrgenommen, da sich diese durch 
Schönfärbung ihrer Aktivitäten Reputationsgewinne erhoffen, ihre CSR-
Kommunikationsstrategien jedoch inkonsistent, widersprüchlich und oftmals paradox sind 




(Wagner et al., 2009). Demgegenüber lässt sich argumentieren, dass der CSR-Diskurs rich-
tungsweisend und sinnstiftend für Unternehmen ist und einen entscheidenden Beitrag für 
zukünftige gesellschaftspolitische Fragen leistet (Christensen et al., 2013). Kritiker be-
trachten die Debatte um strategische CSR-Kommunikation jedoch als beendet, da diese 
keine tatsächlichen Lösungsvorschläge und somit pragmatische Handlungsempfehlungen 
für Unternehmen bereitstellen kann (Fleming & Jones, 2013). 
Es bleibt festzuhalten, dass insbesondere die Prozesse und Veröffentlichungsstrategien 
bevorzugter Gegenstand von Untersuchungen sind. Das Untersuchungsfeld der strategi-
schen CSR-Kommunikation ist und bleibt vorerst sehr fragmentarisch (Ihlen et al., 2011). 
4.4 Fazit: Strategische CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation 
Corporate Social Responsibility hat sich in den letzten Jahren von einem unübersichtli-
chen, teilweise irrelevanten Feld zu einem der meistdiskutierten Konzepte in Wissenschaft 
und Praxis entwickelt (Lee, 2008; Serenko & Bontis, 2009; Wagner et al., 2009). Dabei 
sind die verschiedensten Forschungsdisziplinen in den Forschungsprozess involviert 
(Aguinis & Glavas, 2012; Ihlen et al., 2011). Trotzdem erscheinen strategische CSR-
Aktivitäten und insbesondere deren Kommunikation noch immer undurchsichtig, intrans-
parent und auch unaufrichtig (Amaeshi & Adi, 2007; Okoye, 2009). Das liegt auch an den 
verschiedenen Anspruchsgruppen, Antriebsfaktoren, Motiven, Erwartungshaltungen und 
Begriffsverständnissen (Aguinis & Glavas, 2012; Matten & Moon, 2008; Morsing, 2005). 
In Deutschland hat sich das Konzept der gesellschaftlichen Verantwortung von Unterneh-
men im Vergleich zu den USA und Großbritannien erst langsam durchgesetzt. Hier wird 
CSR ausdrücklich als freiwillige Angelegenheit von Unternehmen verstanden. Trotz der 
verhältnismäßig vielen Regulierungen und Reglementierungen sind es die Unternehmen 
selbst, die in den letzten Jahren verstärkt an der Ausgestaltung einer CSR-Infrastruktur 
mitgewirkt haben, was jedoch keineswegs nur positive Auswirkungen hat: 
 
 




Indem Unternehmen einerseits an ihrer eigenen Entbindung von verpflichtenden Regeln 
und Gesetzen mitwirken, gewinnen sie neuen Spielraum, auf freiwilliger Basis Verantwor-
tungsübernahme zu demonstrieren und über diese Demonstration guten Willens gesell-
schaftliche Legitimation zu erzielen. Die gesamtgesellschaftliche Summe unternehmeri-
scher Verantwortungsübernahme erhöht sich dadurch jedoch keineswegs. Im besten Fall ist 
noch von einem ‚verantwortungstechnischen‘ Nullsummenspiel auszugehen, in schlechte-
ren Szenarien von einem realen und effektiven Verantwortungsverlust. Auch verändert sich 
die Art der Verantwortung: sie ist nicht länger fester und verbindlicher Bestandteil einer 
Wirtschaftsform und durch institutionellen Schutz dem Wettbewerb enthoben, sondern als 
freiwilliger Akt beständig den Unbilden des Marktes ausgesetzt und gerade in Krisenzeiten 
nicht mehr einklagbar. (Hiß, 2009, S. 299) 
Die von Unternehmen geforderte Freiwilligkeit führt möglicherweise demnach zum einen 
zu einer Vernachlässigung der Verantwortungsübernahme, zum anderen jedoch auch zu 
einem Wahrnehmungskonflikt bei den Anspruchsgruppen: Die Kommunikation strategi-
scher CSR-Kommunikation dient auch immer unternehmerischen Marketingzielen wie 
etwa dem Identitäts- und Imageaufbau und dem Reputationsmanagement (Hildebrand, Sen 
& Bhattacharya, 2011), was in direktem Widerspruch zu möglichweise altruistisch moti-
vierten CSR-Aktivitäten und zu den Erwartungshaltungen in der Öffentlichkeit steht. Ins-
besondere die unterschiedlichen Ebenen von CSR (Kap. 4.2.3) scheinen auf den ersten 
Blick widersprüchlich, denn ökonomische, rechtliche und ethische Perspektiven zeigen nur 
selten Übereinstimmungen (Windsor, 2006). Untersuchungen zeigen jedoch, dass insbe-
sondere solche Aktivitäten, die als philanthropisch und aufrichtig wahrgenommen werden, 
zu Wettbewerbsvorteilen führen können (u.a. Podnar & Golob, 2007; Yoon et al., 2006). 
Während sich die Forschung in den vergangenen Jahren vordergründig mit Prozessen und 
Wirkungsweisen auf der Makroebene, also auf organisationaler und institutionaler Ebene, 
beschäftigt hat, wurde die Mikroebene, basierend auf Individualhandlungen und                 
-entscheidungen, zumeist vernachlässigt (Felin & Foss, 2005; Foss, 2011; Lee, 2008). 
Daher wird gefordert, Motive, Erfolge und Wahrnehmungen strategischer CSR-
Kampagenen genauer zu untersuchen und entsprechende Theorien und methodische 
Ansätze zu generieren (Aguinis, 2011, 2009; Aguinis & Glavas, 2012). 
  




5 Forschungsinstrumentarium und Untersuchungsdesign 
Der theoretisch vorbereitende Teil der Arbeit hat den Stellenwert strategischer Unterneh-
menskommunikation, insbesondere der Public Relations, in Bezug zu ihren Anspruchs-
gruppen nachgezeichnet (Kap. 2) und dabei sowohl zentrale Bezugsgrößen wie Öffentlich-
keit als auch mehrdimensionale (Wahrnehmungs-)Konstrukte wie Reputation und Glaub-
würdigkeit (Kap. 3) vorgestellt. Im Zentrum stand dabei das Konzept der Corporate Social 
Responsibility, welches hinsichtlich verschiedener gesellschaftlicher Perspektiven und 
Forschungsdisziplinen diskutiert wurde (Kap. 4). Im Folgenden werden nun Forschungs-
instrumentarium und Untersuchungsdesign veranschaulicht. 
5.1. Erkenntnisinteresse und Fragestellung 
Wie im Theorieteil bereits erläutert, sind der Erfolg strategischer CSR-Aktivitäten und 
deren Kommunikation stark von der Wahrnehmung der entsprechenden Anspruchsgruppen 
abhängig. Dabei bezieht sich die strategische CSR-Kommunikation „(...) einerseits auf die 
Kommunikation über soziale Verantwortung von Unternehmen, andererseits auf die inter-
ne und externe Kommunikation von CSR durch das Unternehmen“ (Ingenhoff & Kölling, 
2011, S. 480). Die größte Herausforderung für Unternehmen besteht jedoch in der Generie-
rung von Aufmerksamkeit: 
As long as those services are provided reliably and satisfactorily, and within a range of eth-
ical expectations, there is no reason for many people to pay much attention to these organi-
zations or desire a more in-depth relationship with the organization that provides them. 
(Hallahan, 2000a, S. 503) 
Empirische Erkenntnisse über strategische CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation 
liegen bereits vor, jedoch sind die Ergebnisse ebenso vielfältig wie fragmentarisch. Sowohl 
quantitative als auch qualitative Untersuchungen fokussieren Prozesse und Veröffentli-
chungsstrategien auf strategischer Ebene, vernachlässigen jedoch Wahrnehmungsstruktu-
ren auf der Mikroebene (Kap. 4.3.5). Der Forderung nach spezifischen Untersuchungen zur 
Wahrnehmung von CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation soll in dieser Arbeit 
Rechnung getragen werden. 




Als vorläufige, jedoch zunächst zentrale Fragestellung wird das Phänomen der divergenten 
(Selbst-)Wahrnehmung von strategischen CSR-Aktivitäten behandelt. Der Untersuchungs-
schwerpunkt lautet demzufolge: 
• Was sind Ursachen und Kontext für strategische CSR-Aktivitäten und deren Kommunika-
tion (aus Sicht der Kommunikatoren)? 
Es wurden bereits zahlreiche Antriebsfaktoren für CSR-Aktiväten (Kap. 4.2.5) und deren 
Kommunikation (Kap. 4.3.2) identifiziert. Im Rahmen dieser Arbeit werden diese Befunde 
mit einer zweiten Fragestellung in Beziehung gesetzt: 
• Welche Konzepte bestimmen die Wahrnehmung und Bewertung strategischer CSR-
Aktivitäten und -Kommunikation (aus Sicht der Anspruchsgruppen & 
(Teil-)Öffentlichkeiten)? 
Die vorliegende Untersuchung soll detaillierte empirische Ergebnisse zu Wahrnehmungs-
konzepten zum Gegenstand strategischer CSR-Kommunikation liefern und letztlich ein 
übergeordnetes Erklärungsmodell generieren und diskutieren. Besondere Berücksichtigung 
finden hier die Neuen Medien, die u.a. sowohl Kommunikationsstrategien von Unterneh-
men als auch die Ansprüche und Erwartungshaltungen von Öffentlichkeiten maßgeblich 
mitbestimmen (Kap. 3.1.3, 3.2.2, 4.3.3). Es wurde bereits erläutert, dass die Wahrnehmung 
persuasiver Botschaften, zu welchen die kommunikativen Aktivitäten eines Unternehmens 
gezählt werden können, von den Rezipienten (insbesondere den inaktiven), über periphere 
Hinweisreize verarbeitet werden und sich entsprechende Heuristiken herausbilden, welche 
über die Zuschreibung von Glaubwürdigkeit und Vertrauen entscheiden (Kap. 3.2.3). 
Dementsprechend ist ein wesentliches Ziel die Identifikation übergeordneter Wahrneh-
mungskonzepte. 
5.2 Die Energiebranche als Forschungsfeld 
Sowohl die Bereitschaft zur Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung und die entspre-
chende strategische Ausrichtung als auch deren Wahrnehmung und Bewertung sind in be-
sonderem Maße von der Unternehmensbranche abhängig (Backhaus et al., 2012; Yoon et 
al., 2006). Aufgrund der weiten Verbreitung und der vielfältigen strategischen Anwendung 




von CSR es gilt es demnach zu überlegen, „(...) in welchem Forschungsfeld man das beste 
Material zur Untersuchung dieser Frage finden kann“ (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, 
S. 7). 
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit steht insbesondere die Energiebranche im Fokus der 
Fragestellung. Die Energiewirtschaft gehört nach der Umsatzentwicklung in den letzten 
Jahren neben dem Gesundheitssektor und der Abfallwirtschaft zu den drei wichtigsten 
Branchen (Bardt, Fuest & Lichtblau, 2010). Vier große Konzerne beherrschen den Ener-
giemarkt in Deutschland: E.on, RWE, Vattenfall Europe und Energie Baden-Württemberg 
(EnBW). Hinzu kommt der Energiekonzern Gazprom, der sich jedoch zum Zeitpunkt der 
Untersuchung nicht im Endkundengeschäft befindet. Des Weiteren existieren zahlreiche 
regionale und kommunale Energiedienstleister, die u.a. auch in Zusammenarbeit mit den 
zuständigen Stadtwerken für die Energieversorgung zuständig sind. Der Markt ist demnach 
vielfältig und bietet die Möglichkeit, sowohl regionale als auch überregionale Dienstleister 
und dementsprechende Kommunikationsstrategien in die Untersuchung einzubeziehen. 
Vor dem Hintergrund einer langjährigen Diskussion um die gesellschaftliche Verantwor-
tung von Energiedienstleistern ist insbesondere die breite öffentliche Wahrnehmung zum 
Thema Erneuerbare Energien ausschlaggebend für die Feldentscheidung. So wird bereits 
seit längerem der wirtschaftliche Stellenwert, aber auch die ökologische Dimension der 
Energiewende und der damit verbundene, neu zusammengesetzte Strompreis 
(Ökostromumlage) diskutiert (Maier & Schmidt, 2014; BMWi, 2013). In diesem Rahmen 
ist anzunehmen, dass eine höhere Aufmerksamkeit gegenüber der Energiebranche in den 
verschiedenen Öffentlichkeitsebenen vorhanden ist, nicht zuletzt deshalb, weil die angebo-
tene Dienstleistung jedes gesellschaftliche Mitglied betrifft. 
Auffällig ist weiterhin, dass gesellschaftliches Engagement ein weit verbreitetes (Kommu-
nikations-)Instrument in der Branche ist. So ist der Energieversorgungskonzern RWE in 
einem CSR-Benchmark-Ranking auf Platz 1 gelistet (NedFed, 2013). Zudem engagieren 
sich laut Umfrage 93% der kommunalen Energie- und Wasserversorgungsunternehmen 
zumindest auf lokaler oder regionaler Ebene (Warthun & Jammes, 2011). Hier ist anzu-
merken, dass auch Sponsoring-Dienstleistungen in das breite CSR-Verständnis aufge-
nommen werden, was darauf hindeutet, dass auch in der Energiebranche keine einheitliche 
Begriffsverwendung stattfindet. 




Eine der bekanntesten CSR-Kampagnen, die in Zusammenhang mit Greenwashing (Kap. 
4.3.4) gebracht wurde, ist interessanterweise in der Energiebranche zu finden. Die Kam-
pagne um den Energieriesen wurde sowohl in den Massenmedien als auch in der Blo-
gosphäre vergleichsweise stark diskutiert. Für die vorliegende Untersuchung ist diese 
Kampagne von Bedeutung, um erste Meinungsbilder über strategische CSR-
Kommunikation zu identifizieren, weswegen darauf in der Untersuchung nochmals geson-
dert Bezug genommen wird. 
Es sei an dieser Stelle jedoch betont, dass mit der Wahl des Forschungsfeldes keine dezi-
dierte Analyse über die CSR-Aktivitäten der Energiebranche angestrebt wird. Sie dient in 
erster Linie der Generierung forschungsrelevanter empirischer Daten, die zu einem über-
geordneten Modell von Wahrnehmungskonzepten verallgemeinert werden sollen, welches 
entsprechende Konstrukte und deren Beziehungen untereinander dichter beschreibt. 
5.3 Methodologische Positionierung  
Jeder Forschungsprozess benötigt im Vorfeld eine methodologische Positionierung, welche 
Auswirkungen auf das weitere Vorgehen hat (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S. 6). Die 
Sozialwissenschaften sind als Bestandteil von „Erfahrungswissenschaften“ (Krotz, 2005, 
S. 25) zu begreifen, deren gültige Theorien aus der Auseinandersetzung mit einer empi-
risch untersuchten Realität entstehen. Ausgehend von den methodologischen Grundprinzi-
pien Gegenstandsangemessenheit, Offenheit, Kommunikation, Prozesshaftigkeit und Re-
flexivität20 fragt die qualitative Sozialforschung nach der „Vielfalt der Muster und Diffe-
renzierungen in ihrer Entstehungs- und Verlaufslogik“ (Strübing, 2013, S. 24) und dement-
sprechend vornehmlich nach dem WIE spezifischer Handlungsweisen: 
(...) im Ansatz der gegenstandbegründeten Theoriebildung [wird] den Daten und dem un-
tersuchten Feld Priorität gegenüber theoretischen Annahmen eingeräumt. Diese sollen nicht 
an den untersuchten Gegenstand herangetragen, sondern in der Auseinandersetzung mit 
dem Feld und darin vorfindlicher Empirie <entdeckt> [Hervorhebung im Original]und als 
Ergebnis formuliert werden. (Flick, 2002, S.69) 
                                                
20 Eine ausführliche Vorstellung und Diskussion der Grundprinzipien qualitativer Sozialforschung ist bei 
Strübing (2013), Lamneck (2005), Flick, Kardoff und Steinke (2005) und Kleining (1995) zu finden. 




In der qualitativen Sozialforschung lassen sich zwei prinzipielle Sinnebenen unterscheiden: 
die Rekonstruktion und Systematisierung von Alltagstheorien (Common-Sense-Theorien) 
und die Analyse und Interpretation von Prozessstrukturen im Kontext sozialen Handelns 
und Verstehens (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S. 12f). Die vorliegende Arbeit kon-
zentriert sich auf die erstgenannte Sinnebene, also das Erfassen von subjektiven Wahrneh-
mungen und Einstellungen mittels starker deskriptiver Orientierung (Hitzler, 2010, S. 48). 
Die Beschreibungen von im Alltag bereits implizit vorhandenen und vollzogenen Kon-
struktionen und Typenbildungen werden als Konstruktionen zweiten Grades verstanden 
(Schütz, 1971), weswegen qualitative Methoden in diesem Kontext als rekonstruktiv zu 
charakterisieren sind (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S. 12). Es werden also implizite 
Sinnstrukturen erfasst und systematisiert. Für die vorliegende Untersuchung bedeutet das 
konkret, die impliziten Wahrnehmungskonzepte zu erfassen, die die Bewertung von CSR-
Aktivitäten und deren Kommunikation beeinflussen können. 
Eine wesentliche Herausforderung in der qualitativen Sozialforschung ist die Verständi-
gung über gemeinsame Standards und Gütekriterien. Mayring (2002) schlägt sechs Krite-
rien vor, die für das qualitative Paradigma als tragfähig gelten können: Verfahrensdoku-
mentation (detaillierte Darstellung des Vorgehens), argumentative Interpretationsabsiche-
rung (Dokumentation der Interpretationsleistungen), Regelgeleitetheit (schrittweises, se-
quentielles Vorgehen und Festlegung von Analyseschritten), Nähe zum Gegenstand, kom-
munikative Validierung (Rückkoppelung der Interpretationen an die Befragten) und Trian-
gulation (Variation von Methoden, Interpreten, Datenquellen etc.). Hier ist jedoch kritisch 
anzumerken, dass insbesondere Regelgeleitetheit die „Offenheit und Flexibilität tendenzi-
ell reduziert“ (Lamnek, 2005, S. 147). Entlang der klassischen Gütekriterien quantitativer 
Sozialforschung, also Validität, Reliabilität und Objektivität, lassen sich für die qualitative 
Sozialforschung folgende Aussagen treffen (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S. 21ff): 
Validität wird durch das Anknüpfen an Common-Sense-Konstruktionen und den Aufbau 
auf alltäglichen Strukturen erreicht; Reliabilität wird durch den Nachweis einer Reproduk-
tionsgesetzlichkeit und das Einbeziehen alltäglicher Kommunikationsstandards gesichert; 




Objektivität wird durch eine erhöhte intersubjektive Überprüfbarkeit der Erhebungs- und 
Auswertungsschritte ermöglicht21.  
Ausgehend von einem rekonstruktiv orientierten Ansatz der Sozialforschung und dem 
Prinzip der Offenheit verpflichtet, sind qualitative Forschungsfragen nicht zu genau und 
eng zu fassen (Strübing, 2013), wobei diese auch nicht „aus dem Nichts“ (Flick, 2005, S. 
78) erwachsen. Vielmehr konstituiert sich das Untersuchungsinteresse durch die biographi-
sche und berufliche Sozialisation des Forschers und wird im gesamten Forschungsprozess 
angepasst und konkretisiert (Strübing, 2013, S.23). Qualitative Forschung kann zur Unter-
suchung von Organisationen, Gruppen und Individuen genutzt werden, wobei die Generie-
rung von Daten, der Prozess des Analysierens und Interpretierens sowie die Sammlung 
mündlicher und schriftlicher Berichte wesentliche Bestandteile darstellen (Strauss & Cor-
bin, 1996, S. 5). Zentrales Ziel ist u.a. das Entwickeln von Theorien, wobei 
(...) theoriegenerierende Forschung darauf abzielt, systematische und dichte bzw. kontext-
reiche Beschreibungen von sozialen und kulturellen Sachverhalten zu erarbeiten und daraus 
Theorien zu entwickeln, die bestimmte, vom jeweiligen Vorgehen abhängige Geltungsan-
sprüche erheben. (Krotz, 2005, S. 38) 
Eine zentrale Form theoriegenerierender Forschung ist die Grounded Theory22, welche 
systematisch durch eine Reihe von Verfahren eine induktiv abgeleitete Theorie über ein 
Phänomen entwickelt (Strauss & Corbin, 1996, S. 8). Eine gegenstandsverankerte (groun-
ded) Theorie muss vier zentrale Kriterien erfüllen, um als anwendbar beurteilt werden zu 
können: Übereinstimmung, Verständlichkeit, Allgemeingültigkeit und Kontrolle (Glaser & 
Strauss, 1967). Die Grundidee der Grounded Theory liegt in einem spiralförmig angelegten 
Forschungsprozess, der zu Beschreibungen und einer datennahen Generierung von Theo-
rien führt (Krotz, 2005, S.160ff). Datenerhebung und -auswertung erfolgen in einem steti-
gen Wechselprozess, wobei die am Anfang entwickelten Konzepte meist nur vorläufigen 
Charakter haben. Die Weiterentwicklung und Fortführung des Forschungsprozesses wird 
                                                
21 Ein ausführlicher Vergleich der Gütekriterien quantitativer und qualitativer Sozialforschung ist bei Lamnek 
(2005) zu finden. 
22 Eine ausführliche Vorstellung der Geschichte und Methodologie der Grounded Theory ist bei Krotz 
(2005), Corbin und Strauss (1996) und Glaser und Strauss (1967) zu finden. 




solange vorangetrieben, bis eine theoretische Sättigung23 eingetreten ist (Przyborski & 
Wohlrab-Sahr, 2014, S. 187). Dabei konzentriert sich Grounded Theory auf Handlungen 
und Prozesse, die mit Hilfe eines paradigmatischen Modells beschrieben werden, „(...) ei-
nen Satz von Beziehungen, die auf ursächliche Bedingungen, Phänomen, Kontext, interve-
nierende Bedingungen, Handlungs- und interaktionale Strategien und Konsequenzen ver-
weisen“ (Strauss & Corbin, 1996, S. 78). Kritisch anzumerken ist jedoch, dass der Kom-
plexität der Interpretationsvorgänge in der Forschungspraxis nicht genügend Rechnung 
getragen wird, weswegen das Ergebnis „(...) dann oft eher ein ‚Klassifizieren’ und ‚Sortie-
ren’ als die genaue und präzise dokumentierte Interpretation und Analyse [ist]“ (Przyborski 
& Wohlrab-Sahr, 2014, S. 191). 
Im Rahmen dieser Arbeit wird einem qualitativen Forschungsansatz gefolgt, mit dem spe-
zifischen Ziel der Generierung von Theorie und Modellen. Dies erfordert eine detaillierte 
Beschreibung aller im Vorfeld und während der Untersuchung getroffenen Entscheidun-
gen, weshalb eine Diskussion entsprechender Verfahren nötig ist. Zudem ist darauf zu 
verweisen, dass das vorliegende Untersuchungsinteresse nicht den klassischen Zielvorga-
ben qualitativer Sozialforschung entspricht, sich jedoch der entsprechenden Prozessabläufe 
und Instrumentarien bedient. Diese Punkte gilt es im nächsten Teil zu diskutieren. 
5.4 Wahl der Erhebungsverfahren und Auswertungsmethoden 
Nach der Identifikation des Forschungsfeldes müssen angemessene Erhebungsmethoden 
und die später zur Anwendung kommenden Auswertungsverfahren präzisiert werden 
(Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S. 10). In der vorliegenden Arbeit wird dem grundle-
genden Forschungsprozess der Grounded Theory gefolgt, wobei für das vorliegende Unter-
suchungsinteresse einige Einschränkungen gemacht werden müssen.  
                                                
23 „Wenn es keine weiteren Gruppen gibt, deren Vertreter man befragen oder beobachten sollte, von denen 
neue, präzisierende, kontrastierende oder einschränkende Einsichten zu erwarten sind, und wenn Versuche, 
solche Fälle zu finden, wiederholt scheitern (...), spricht man von der Sättigung des Forschungsprozesses“ 
(Krotz, 2005, S. 193). 




Der oben erwähnte spiralförmige Prozess der Grounded Theory besteht aus drei wesentli-
chen Schritten, die mehrmals durchlaufen werden, wobei jeder neue Durchlauf auf einer 
entsprechend höheren Erkenntnisebene beginnt. Der Prozess gestaltet sich wie folgt:  
 
Abbildung 12: Grounded Theory als spiralförmiger Prozess (Krotz, 2005, S. 167). 
Die Forschungsfrage leitet in die Spirale hinein. Basierend auf einem bestimmten Vorwis-
sen beginnt die Datenerhebung, vorzugsweise mit Befragungen „als wichtigste Art der 
Datenerhebung“ (ebd., S. 170). Die Auswahl der Befragten erfolgt dabei anhand spezifi-
scher Kriterien und orientiert sich an den Anforderungen qualitativer Sozialforschung. Die 
Samplestruktur wird entsprechend einem theoretischen Sampling schrittweise festgelegt: 
Theoretisches Sampling meint den auf die Generierung von Theorien zielenden Prozess der 
Datensammlung, währenddessen der Forscher seine Daten parallel sammelt, kodiert und 
analysiert sowie darüber entscheidet, welche Daten als nächste erhoben werden sollen und 
wo sie zu finden sind, um seine Theorie zu entwickeln, während sie emergiert. Dieser Pro-
zess der Datenerhebung wird durch die im Entstehen begriffene (...) Theorie kontrolliert. 
(Glaser & Strauss, 1998, S. 53) 
Demnach werden Personen und Gruppen nach dem erwarteten Neuigkeitsgehalt für die zu 
entwickelnde Theorie ausgesucht und in die Untersuchung integriert (Flick, 2002). 
 




Der Auswertungsprozess geschieht durch Verfahren des offenen, axialen und selektiven 
Kodierens24, ein systematisches „Verdichten und Strukturieren dessen, was der Experte 
sagt“ (Krotz, 2005, S. 172). Anschließend werden aus den vorliegenden Texten Konzepte 
und Kategorien25 gebildet, wobei es nicht darum geht, einfach nur passende Begriffe zu 
finden, „(...) sondern diese Begriffe müssen für einen Sinnzusammenhang stehen, der mehr 
beinhaltet als die ihm zugrunde liegenden Konzepte“ (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, 
S. 201). Das Aufspüren von Zusammenhängen mittels Zusammenfassungen und Verdich-
tungen beschreiben in diesem Kontext nicht nur das WAS, sondern auch das WIE. Katego-
rien sind in diesem Zusammenhang höherwertige, abstraktere Konzepte und das Resultat 
von Interpretationen (ebd.). Aus den entsprechenden Auswertungen entwickeln sich neue 
Fragestellungen, die zu einer neuen Auswahl von Befragten führen. Begleitet wird der Pro-
zess durch das fortlaufende Schreiben von Memos26. Das stetige Vergleichen mit bereits 
existierenden Theoriestücken wird weiter fortgeführt, bis die Theorie gesättigt ist, „(...) 
man also nichts Neues mehr findet und alles, was man von weiteren Experten hört, in die 
bereits entwickelte Theorie eingeordnet werden kann“ (Krotz, 2005, S. 178). Der erwähnte 
Wechselprozess zwischen Datenerhebungen, das Theoretische Sampling, das theorieorien-
tierte Kodieren, das ständige Vergleichen und das Schreiben theoretischer Memos sind 
zentrale Prinzipien der Grounded Theory. 
                                                
24 Offenes Kodieren: „Der Prozess des Aufbrechens, Untersuchens, Vergleichens, Konzeptualisierens und 
Kategorisierens von Daten“ (Strauss & Corbin, 1996, S. 41). 
Axiales Kodieren: „Eine Reihe von Verfahren, mit denen durch das Erstellen von Verbindungen zwischen 
Kategorien die Daten nach dem offenen Kodieren auf neue Art zusammengesetzt werden“ (ebd., S. 75) 
Selektives Kodieren: „Der Prozeß [sic] des Auswählens der Kernkategorie, des systematischen In-
Beziehung-Setzens der Kernkategorie mit anderen Kategorien, der Validierung dieser Beziehungen und des 
Auffüllens von Kategorien, die einer weiteren Verfeinerung und Entwicklung bedürfen“ (ebd., S. 94). 
25 Konzepte: „Konzeptuelle Bezeichnungen oder Etiketten, die einzelnen Ereignissen, Vorkommnissen oder 
anderen Beispielen für Phänomene zugeordnet werden“ (ebd., S. 42) 
Kategorien: „Eine Klassifikation von Konzepten. Diese Klassifikation wird erstellt, wenn Konzepte mitei-
nander verglichen werden und sich offenbar auf ein ähnliches Phänomen beziehen. So werden die Konzepte 
unter einem Konzept höherer Ordnung zusammengruppiert – ein abstrakteres Konzept, genannt Kategorie“ 
(ebd.). 
26 Memos: „Schriftliche Analyseprotokolle, die sich auf das Ausarbeiten der Theorie beziehen“ (ebd., S. 
169). 




Zwar wird in der vorliegenden Arbeit dem Forschungsprozess der Grounded Theory ge-
folgt, es ist jedoch zu betonen, dass die untersuchte Fragestellung nicht auf das Verstehen 
von sozialem Handeln und Verhalten ausgelegt ist und daher das bereits angesprochene 
paradigmatische Modell keine vorwiegende Anwendung findet bzw. finden kann. Die von 
Vertretern der Grounded Theory geforderte Prozesshaftigkeit der zu entwickelnden Theo-
rie (Corbin & Strauss, 1990) sowie der Einbezug von Handlung (action) und Veränderbar-
keit (change) bei der Theoriegenerierung (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S.203) kön-
nen in dieser Arbeit nur in begrenztem Maße zum Tragen kommen. Glaser (2007) kritisiert 
zu Recht, dass qualitative Untersuchungen oftmals nicht auf die Generierung einer ganz-
heitlichen Theorie, sondern auf reine Deskription abzielen. Das Ziel dieser Arbeit geht 
jedoch über die reine Beschreibung der Wahrnehmung strategischer CSR-Aktivitäten hin-
aus. 
Der entscheidende Vorteil der beschriebenen Herangehensweise für die Arbeit liegt in der 
Generierung von Theorie aus den Daten und der neuartigen Betrachtung bereits bestehen-
der Konzepte. Empirische Befunde für die Wahrnehmung von CSR liegen bereits vor. In 
der vorliegenden Arbeit sollen die aus Daten zum Wahrnehmungsprozess gewonnenen 
Erkenntnisse jedoch in neue Konzepte überführt und weiterführende Kategorien beschrie-
ben werden; schließlich soll ein entsprechendes Modell generiert werden. In diesem Zu-
sammenhang sei darauf verwiesen, dass das qualitative Methodeninstrumentarium in einer 
kommunikationswissenschaftlichen Perspektive angewendet wird. Bereits Maletzke (1959) 
wies darauf hin, dass die psychischen Hintergründe und Motivationen bestimmter Verhal-
tens- und Reaktionsweisen in den Kommunikationswissenschaften nicht nur durch quanti-
tative Verfahren ermittelt werden könnten. Die Stärken der qualitativen Methoden liegen 
hier in der Identifikation von Kontexten sowie den Bedeutungen und Sinnstrukturen 
(Meyen, Löblich, Pfaff-Rüdiger & Riesmeyer, 2011, S. 45f), also den bereits angesproche-
nen Common-Sense-Strukturen. 
Ein weiterer Vorteil für die Vorgehensweise der Grounded Theory liegt in der Vielzahl der 
zu verwendenden Erhebungsformen. Dem Grundsatz folgend „All is data“ (Glaser, 2007, 
S. 57), liegt der Fokus nicht auf einer einzelnen Methode, sondern auf der Verwendung 
unterschiedlicher Materialien und dem Prinzip des Theoretical Sampling (Przyborski & 
Wohlrab-Sahr, 2014, S. 181). Die Theorie- und Modellbildung in der vorliegenden Arbeit 




erfolgt durch einen parallel organisierten Prozess der Materialauswahl und der Theoriebil-
dung. 
Letztlich lässt sich aus pragmatischer Sicht argumentieren: „Immer soll ein wissenschaftli-
ches Problem auf einem Weg gelöst werden, den anderen Wissenschaftler für akzeptabel 
halten, und immer zielt die Untersuchung über das konkrete Untersuchungsobjekt hinauf 
auf Verallgemeinerungen“ (Meyen et al., 2011, S. 23). Oder anders ausgedrückt: Die vor-
liegende Fragestellung ist mit dem Methodeninstrumentarium des qualitativen For-
schungsparadigmas zu bearbeiten und orientiert sich dementsprechend an dessen methodo-
logischen Prinzipien und Gütekriterien. 
Es sei bereits an dieser Stelle angemerkt, dass als zentrale Validierungsstrategie die Trian-
gulation dient, insbesondere die Daten-, Methoden- und Forschertriangulation27. Letztere 
beschränkt sich nicht nur auf die Datenerhebung, sondern auch auf die Auswertung. Das 
Auswerten in Gruppen wird als Strategie vorgeschlagen, um die Gültigkeit und Zuverläs-
sigkeit der Befunde zu erhöhen. Entscheidend ist, dass alle Beteiligten über das gleiche 
theoretische und empirische Vorwissen verfügen und das Material vorher selbst ausgewer-
tet haben (Meyen et al., 2011, S. 48).  
Um eine möglichst hohe intersubjektive Nachvollziehbarkeit zu gewährleisten, werden für 
alle Forschungsschritte die entsprechenden Materialien, Erhebungsverfahren und Auswer-
tungsmethoden mit entsprechenden Zwischenergebnissen getrennt vorgestellt und argu-
mentiert. 
  
                                                
27 Datentriangulation: „Hierbei werden Daten zu einem Phänomen kombiniert, die unterschiedlichen Quellen 
entstammen und zu verschiedenen Zeitpunkten, an unterschiedlichen Orten oder Personen erhoben werden“ 
(Lamnek, 2005, S.159). 
Methodentriangulation: „Verschiedene Methoden (Between Method) werden kombiniert oder es werden 
innerhalb einer Methode Variationen eingeführt“ (ebd.). 
Forschertriangulation: „Es werden verschiedene Beobachter bzw. Interviewer eingesetzt, um deren subjektive 
Einflüsse auf die Untersuchungsergebnisse auszugleichen bzw. zu kontrollieren“ (ebd.). 




6 Ergebnisdarstellung und Forschungsschritte 
Die vorliegende Untersuchung gliedert sich in vier wesentliche Abschnitte: In der explora-
tiven Untersuchungsphase erfolgte die Identifikation von zentralen Kategorien mittels Ex-
perteninterviews (Kap. 6.1); um eine möglichst breite Wahrnehmungs- und Meinungsreso-
nanz von Rezipienten in die Untersuchung einzubauen, wurde mit Fokus auf ein Fallbei-
spiel aus der Praxis die Onlineresonanz aus Medien, Blogosphäre und Onlineforen mittels 
qualitativer Inhaltsanalysen zusammengetragen (Kap. 6.2); für die Perspektive der Kom-
munikatoren wurden Unternehmenswebseiten und deren Inhalte über gesellschaftliches 
Engagement untersucht (Kap. 6.3); der letzte Abschnitt stellt einen Versuch dar, die Kon-
sumentenperspektive mittels Leitfadeninterviews zu integrieren (Kap. 6.4). 
In jedem der vier Abschnitte wird zur intersubjektiven Nachvollziehbarkeit gesondert auf 
die Datenquellen, den Auswertungsprozess und die entsprechenden Anhänge verwiesen. 
Durch Erläuterungen zu Ablauf der Datenerhebungen, -dokumentation und -auswertung in 
den einzelnen Kapiteln soll den Gütekriterien der Verfahrensdokumentation, argumentati-
ven Interpretationsabsicherung und Regelgeleitetheit Rechnung getragen werden. Geson-
dert sei an dieser Stelle auf die Triangulation als Validierungsstrategie verwiesen. Neben 
der Variation von Datenquellen und Methoden wurden die Kapitel 6.2 bis 6.4 in Rückspra-
che mit verschiedenen Interpreten analysiert. Diese wurden im Vorfeld für Forschungsfra-
ge und Forschungsfeld methodisch und inhaltlich sensibilisiert. 
6.1 Feldeinstieg und -erschließung: Zur Wahrnehmung von CSR 
Der Feldeinstieg durch bspw. genaue Beobachtungen ist „(...) ein erster notwendiger 
Schritt, um überhaupt entscheiden zu können, was man mit welchen Mitteln erheben will“ 
(Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S. 39). Für den Beginn der vorliegenden Untersuchung 
war es von besonderer Bedeutung, erste Spannungsfelder bei der Wahrnehmung strategi-
scher CSR-Aktivitäten zu identifizieren und darauf aufbauend die weiteren Analyseschritte 
vorzubereiten. 




6.1.1 Pragmatisches: Explorative Experteninterviews (Perspektive UK) 
Der Einstieg in die Untersuchung erfolgte über das Beleuchten der Unternehmensperspek-
tive. Ingenhoff und Kölling (2011) argumentieren, dass sich die Konzepte strategischer 
CSR-Kommunikation zwar zunehmend angleichen, „(...) dennoch ist es möglich, dass die 
dahinter liegenden Motive sowie das jeweilige CSR-Verständnis von Unternehmen sich 
unterscheiden“ (S. 486). Eine Befragung bietet demnach die Möglichkeit, CSR aus der 
Perspektive der Unternehmen zu untersuchen. 
Zu Beginn der Untersuchung stand die explorative Informationsgenerierung im Fokus, 
weswegen die Methode des explorativen Experten-Interviews gewählt wurde (Bogner & 
Menz, 2005a, b). Ein Experte ist nach Meuser und Nagel (2005) ein Angehöriger einer 
spezifischen Funktionselite und verfügt somit sowohl über Betriebswissen (Wissen bezüg-
lich der eigenen Handlungsroutinen) als auch Kontextwissen (Wissen über ein Handlungs-
feld). Einem konstruktivistischen Begriffsverständnis folgend, ist ein Experte, „(...) wer 
gesellschaftlich zum Experten gemacht wird, d.h. in der sozialen Realität als Experte ange-
sehen wird“ (Bogner & Menz, 2005b, S. 41). Für explorative Experteninterviews gilt es zu 
beachten, dass in der Feldsondierungsphase die ersten zentralen Wissensdimensionen em-
pirisch aufgearbeitet, jedoch die entsprechenden Relevanzrahmen des Interviewenden zu-
rückgestellt werden (Kruse, 2014). Experteninterviews zielen dementsprechend nicht auf 
verallgemeinernde Aussagen über eine Grundgesamtheit, sondern geben Auskunft über 
exklusives Wissen (Meyen et al., 2011). Entscheidend ist hier, dass die Leitfragen lediglich 
rahmenleitenden Charakter haben, zentrale Wissensdimensionen sachdienlich empirisch 
aufgearbeitet werden und die relevanten Schwerpunkte beim befragten Experten liegen 
(Kruse, 2014).  
Ziel der ersten Experteninterviews waren die Identifikation erster Erwartungshaltungen 
und möglicher Interessenskonflikte zwischen Unternehmen und ihren Anspruchsgruppen 
und die Generierung erster übergeordneter Konzepte zur (Selbst-)Wahrnehmung strategi-
scher CSR-Aktivitäten. Im Zeitraum von Juni bis August 2012 wurden vier Interviews mit 
Experten der Unternehmenskommunikation der Energiebranche geführt. Die Auswahl 
folgte sowohl forschungsleitenden Kriterien als auch aufgrund pragmatischer Zugänge zu 
Interviewpartnern. Zuerst wurden die entsprechenden Unternehmen, anschließend die Per-
sonen innerhalb der Unternehmen bestimmt. Dabei erschien es sinnvoll, hierarchisch hoch 




positionierte Kommunikationsverantwortliche zu kontaktieren, da hier davon ausgegangen 
werden konnte, dass die Experten eine breite Expertise und dementsprechende Erfah-
rungswerte besitzen. Die Kontaktaufnahme und Koordination der Gespräche erfolgte via 
Mail und Telefon. 
Bei den Experten handelte es sich um Personen, die aufgrund ihrer beruflichen Sozialisati-
on und vor allem der aktuellen Position Auskunft über die Unternehmensperspektive geben 
konnten. Die erste Interviewpartnerin (UK1) und der dritte Interviewpartner (UK3) waren 
Mitarbeiter in der Presseabteilung regionaler Energieversorger. Der zweite (UK2) und der 
vierte Interviewpartner (UK4) arbeiteten bei überregionalen Energieversorgern bzw. -
anbietern. Diese Einteilung erschien sinnvoll, um die entsprechenden Adressatenkreise der 
jeweiligen Unternehmenskommunikation (regional und überregional) in die Analyse zu 
integrieren. Die Interviews wurden in den jeweiligen Büroräumen der Kommunikations-
verantwortlichen durchgeführt. 
Der Leitfaden wurde entsprechend den Schwerpunkten der einzelnen Experten angepasst, 
deckte jedoch übergreifend fünf wesentliche Fragenkomplexe ab. Der erste Fragenkomplex 
enthielt allgemeine Fragen zur Person (berufliche Sozialisation, aktuelle Position im Un-
ternehmen, Aufgabenbereiche). Ziel war zum einen die Auflockerung der Interviewsituati-
on durch möglichst neutrale und einfache Fragen zu Beginn, zum anderen die Hervorhe-
bung des Experten-Status (Kromrey, 2002). Der zweite Fragenkomplex beschäftigte sich 
mit dem organisatorischen Aufbau der Energiebranche und mit der wahrgenommenen 
Konkurrenzsituation. Darauf aufbauend sollte der dritte Fragenkomplex Auskunft geben 
über das Selbstverständnis von zentralen Begriffen wie Image und Reputation, über die 
konkreten Kommunikationsstrategien und -maßnahmen, die Anspruchsgruppen und die 
wahrgenommenen Problemfelder in der strategischen Kommunikationsarbeit in Unter-
nehmen. Der vierte Fragenkomplex fokussierte die Arbeitsroutinen mit der Öffentlichkeit 
und spezifischen Anspruchsgruppen und sollte erste Erwartungshaltungen und weitere 
Konfliktfelder identifizieren. Im letzten Fragenkomplex wurde dem (Selbst-)Verständnis 
der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung nachgegangen und nach entsprechenden 
Strategien, Motiven und wahrgenommenen Problemfeldern im Rahmen von CSR gefragt 
(Abb. 13). 
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Abbildung 13: Graphische Veranschaulichung der Interviewkonstruktion für Experten der Unternehmenskom-
munikation. 
Die Interviews wurden mit vorherigem Einverständnis der Experten aufgezeichnet und im 
Anschluss transkribiert. Da die semantischen Inhalte des Gesprächs den Schwerpunkt bil-
deten, orientierte sich die Transkription an vereinfachten Transkriptionsregeln mit Fokus 
auf Lesbarkeit, leichter Erlernbarkeit und einer pragmatischen Umsetzungsdauer28. 
Die Transkripte wurden anschließend mit der Analysesoftware Atlas.ti ausgewertet, wobei 
hier das Prinzip des offenen Codierens (Kap. 5.4) angewendet wurde. Strauss und Corbin 
(1996) sprechen in diesem Zusammenhang vom „konzeptionellen Ordnen“ (S. 17), bei 
dem durch vergleichende Analyse und ein theoretisches Sampling vorläufige Interpretatio-
nen geliefert werden können. Nach einer ersten Analyse der vier Interviews wurden in ei-
nem zweiten Durchlauf alle sich deckenden Zitate und Kodes zusammengelegt. Letztlich 
ergab sich eine Anzahl von 81 Zitaten und 39 Kodes29. Die Darstellung der Interpretatio-
nen und Fälle erfolgt in Anlehnung an die Gesprächsleitfäden und mittels Präsentation von 
Fundstellen bzw. Transkriptausschnitten, was die intersubjektive Überprüfbarkeit gewähr-
leistet (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S. 409). Die im folgenden Auswertungsteil vor-
gestellten exemplarischen Zitate sind Bestandteil der gesamten Atlas.ti-Auswertung. Eine 
Übersicht über die Zitate und Kodes inklusive Erläuterungen zur Angabe der Fundstellen 
im Fließtext kann dem Anhang entnommen werden (Anhang B). 
                                                
28 Eine detaillierte Erläuterung vereinfachter Transkriptionsregeln ist bei Dresing und Pehl (2013) zu finden. 
29 Im Folgenden werden die wesentlichen Kodes aus Gründen der Lesbarkeit kursiv dargestellt. 




6.1.1.1 CSR im Kontext strategischer Unternehmenskommunikation 
Wie in Kapitel 3 erläutert, entwickelt sich die Fremdwahrnehmung eines Unternehmens 
durch dessen strategische Positionierung und die Kommunikation von positiv besetzten 
Imageattributen: „Damit besteht aus einer Kommunikationssicht heraus die Herausforde-
rung, gewisse Vorurteile und Klischees zu beseitigen und, ja, die Reputation des Unter-
nehmens (...) nachhaltig zu stärken und ein positives Image zu generieren“ (UK2, 4:3). 
Dabei ist zu beachten, dass die intendierte Fremdwahrnehmung nicht der tatsächlichen, 
von der Öffentlichkeit produzierten Wahrnehmung gleicht. Dieser Auffassung wurde aus 
Sicht der Kommunikationsexperten weitestgehend gefolgt: 
Ich bin mehr denn je der Überzeugung, dass es keine intendierte Fremdwahrnehmung ge-
ben kann, sondern dass es nur eine Wahrnehmung geben kann, die sich speist [aus der] 
Summe unternehmerischer Handlungen (...), und wir als PR-Profis oder als Kommunikati-
onsprofis sicherlich auch für Konstruktion dessen, was da vermittelt werden soll, verant-
wortlich sind, nur, dieses ‚intendiert’ ist für mich deswegen ein bisschen schwierig, weil es 
ja einem anderen klassischen Kommunikationsmodell – Sender-und-Empfänger-Logik – 
folgt, und weil man natürlich weiß, dass nichts so sicher ist wie das Missverständnis. (UK4, 
6:4) 
Die Aufgabe der Unternehmenskommunikation besteht demnach nicht in der Konstruktio-
nen einer aus Unternehmenssicht wünschenswerten Wirklichkeit, sondern in dem Aufbau 
eines kontinuierlichen Dialogs mit den entsprechenden Anspruchsgruppen. Für die Exper-
ten UK1 und UK3 liegt insbesondere die regionale Zielgruppenansprache im Fokus der 
Kommunikation: 
Und damit sind wir natürlich ganz stark daran interessiert, auch regionale Verantwortung 
zu übernehmen, und das ist das, wie wir gesehen werden wollen. Wir wollen so gesehen 
werden, dass wir der Energieversorger hier vor Ort sind, der da ist, sich hier um die Leute 
kümmert, um die Versorgung kümmert, der präsent ist, der zu sehen ist, der Veranstaltun-
gen unterstützt in der Kultur, im Sport, der Soziales unterstützt, der sich engagiert, der für 
seine Kunden da ist. (UK3, 5:5) 
Hervorzuheben ist, dass die Zielgruppenansprache über die unternehmerische Verantwor-
tungsübernahme erfolgen soll, welche für alle Kommunikationsexperten eine zentrale Be-
zugsgröße im Vertrauensaufbau darstellt. Dabei geht es vordergründig weniger um den 
Aufbau einer glaubwürdigen Unternehmensreputation, sondern um die Befriedigung von 
Ansprüchen und Forderungen nach gesellschaftlicher Verantwortung. Diesen Ansprüchen 
wird in der Unternehmenskommunikation Rechnung getragen: 




Konstruktion von Wirklichkeit wird nicht funktionieren, wenn die Wirklichkeit dahinter 
nicht in Ordnung ist. Von daher begrüßen wir auch ausdrücklich alle möglichen Initiativen 
wie Transparenzoffensive, wie Forderung nach mehr CSR, wie das Vorantreiben von 
Diversity-Themen, wie das Thema Offenlegung von gewissen Sachverhalten, etc. pp. Das 
eine geht ohne das andere nicht. (UK4, 6:13) 
Die Zielgruppenansprache soll in diesem Kontext auch über eine nachhaltige Berichterstat-
tung der CSR-Aktivitäten erfolgen, wobei die strategische Kommunikationsarbeit jedoch 
in hohem Maße von den jeweiligen Nachrichtenwerten abhängig ist. Die intendierte positi-
ve Akzentuierung von Unternehmensaktivitäten steht oftmals in konkretem Widerspruch 
zur tatsächlich stattfindenden Berichterstattung, welche auf die Befriedigung von Leserbe-
dürfnissen zielt: 
Sobald aber natürlich eine Sensation auftaucht (...) da ist die Presse natürlich sofort da und 
da wird ein Riesenartikel drum gemacht. (UK1, 3:17) (...) die Menschen sind einfach sen-
sationshungrig, und das, was halt wirklich interessant ist und die Menschen bewegt, wo-
rüber sie sprechen, das sind vielleicht halt die negativen Schlagzeilen. (UK1, 3:20) 
Negativität und Sensationen gehören zu den stärksten Nachrichtenfaktoren (Galtung & 
Ruge, 1965), weswegen die Medienarbeit in diesem Kontext als Problemfeld beschrieben 
werden kann. Die Erwartungshaltung von Medienkonsumenten unterscheidet sich nach 
Aussage der Kommunikationsexperten grundlegend von den Inhalten der Unternehmens-
kommunikation: „(...) die Journalisten schreiben für die Leser, das muss man halt wissen. 
Und die Leser interessiert halt in erster Linie spektakuläre Sachen (...)“ (UK3, 5:15) „[für] 
diese CSR-Sachen schon weniger, da muss man sich was einfallen lassen“ (UK3, 5:16). 
Insbesondere der Kontakt zu Journalisten scheint sich für die Energiebranche als schwierig 
zu erweisen, sei es durch die Arbeit mit branchenfremden Redakteuren (UK1, 3:18) oder 
durch Unterstellung mangelnder Transparenz: 
Viele Journalisten denken, dass wir in irgendeiner Art und Weise intransparent kommuni-
zieren, was aber nicht der Fall ist, weil wir viele Veranstaltungen organisieren und den Dia-
log mit den Journalisten suchen und da zeigt sich der eine oder andere Journalist schon 
überrascht, wie zugänglich wir dann doch sind als Unternehmen. (UK3, 4:11) 
Es lässt sich festhalten, dass die Konstruktion von einer Fremdwahrnehmung sowohl durch 
die Unternehmen selbst als auch durch professionelle Medienvertreter erfolgt, wobei die 
Zusammenarbeit beider Akteure durch eine gewisse Skepsis beeinträchtigt werden kann. 




6.1.1.2 (Regionale) Verpflichtung und Zielgruppenorientierung 
Als besondere Herausforderung stehen auch die sozialen Medien im Fokus der Unterneh-
menskommunikation und des Anspruchsgruppendialogs. Neue Formen der Bürgerbeteili-
gung führen sowohl zu neuen Abläufen und Wirkungsweisen als auch zu neuen Themen-
schwerpunkten in der alltäglichen Kommunikationsarbeit: 
Ganz konkret treiben soziale Medien gewisse Themen wesentlich intensiver und schneller, 
kleinere Gruppierungen können größere Wirkungen erzielen, anders herum kann man eben 
kleinere Gruppierungen nicht mehr ignorieren, muss intensiver, schneller (...) arbeiten, und 
hat, was Medien und Öffentlichkeit anbelangt, schlichtweg andere Treiber zur Kenntnis zu 
nehmen als die alten eingesessenen. Nein, die wenigen sogenannten Qualitätszeitungen 
sind nicht mehr das Maß aller Dinge, sind immer noch Maß, für vieles und viele, aber sozi-
ale Medien, auch Blogs, Twitter etc., haben ihre Funktion und treiben Sachverhalte, und 
damit auch schlussendlich unternehmerische Entscheidungen. (UK4, 6:9) 
Neue Medien ermöglichen demnach nicht nur eine erhöhte Partizipation im öffentlichen 
Meinungsbildungsprozess, sondern haben einen Einfluss auf Entscheidungsprozesse in 
Unternehmen. Die öffentlichen Diskurse im Netz können in diesem Kontext als öffentli-
cher Druck beschrieben werden, der im Anspruchsgruppendialog eine wesentliche Rolle 
spielt. Insbesondere bei der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung scheint dieser 
Druck als Treiber zu fungieren, wobei das Selbstverständnis über CSR als durchaus diver-
gent zu betrachten ist: „Es sind keine verpflichtenden Maßnahmen und basiert natürlich auf 
unserer Freiwilligkeit, aber es ist quasi auch unser Selbstverständnis, dass wir in diesem 
Bereich tätig sind, und in diesem Zusammenhang auch eine Brücke schlagen (...)“ (UK2, 
4:9). Die hier angesprochene Freiwilligkeit scheint im Widerspruch zu der grundlegenden 
Verantwortung von Unternehmen für ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft zu stehen: 
(...) je größer ein Unternehmen ist, eine umso höhere Annahme, dass Unternehmen einer 
solchen Aufgabe nachgehen sollten, ohne dass man dies (...) zusätzlich honorieren oder 
wertschätzen würde. Von einem großen Unternehmen erwartet man halt auch, dass es auch 
was Anständiges für die Außenwelt tut. (UK4, 6:21) 
Diese Erwartungshaltung seitens der Öffentlichkeit scheint sich in allen Unternehmen 
wiederzufinden (UK2, 4:8; UK4, 6:19, 6:22). Dabei ist anzunehmen, je größer das Unter-
nehmen und die entsprechende Auswirkung auf das gesellschaftliche (Unterneh-
mens-)Umfeld sind, desto höher ist auch die Erwartungshaltung hinsichtlich der Übernah-
me gesellschaftlicher Verantwortung durch das Unternehmen. Für die regionalen Dienst-




leister steht die regionale Zielgruppenansprache im Fokus, der sie sich auch verpflichtet 
fühlen:  
Also wir bekommen immer wieder Anfragen an Sponsoring von Vereinen. Als Städte- und 
Kommunalunternehmen ist das so. Das ist einfach so eine kommunale Verpflichtung, die 
man irgendwo nach außen hat. (UK1, 3:10) Also man versucht schon, bürgernah oder ent-
sprechend den kommunalen Verpflichtungen in der Öffentlichkeit sich zu präsentieren. 
(UK1, 3:12) 
Die kommunale Verpflichtung wird demnach im Dialog mit den regionalen Anspruchs-
gruppen deutlich, insbesondere durch die Forderung von Unterstützungs-Dienstleistungen: 
(...) die Leute, die Bürger, die haben eine gewisse Grundhaltung (...) aber das ist jetzt auch 
genau richtig, weil das genauso gewollt ist. Und das zeigt uns ja auch, dass – wenn wir die 
Anfragen bekommen – dass die Menschen in der Region uns kennen, uns vertrauen, und 
dass die auf uns zugehen. Natürlich kann man nicht alles machen, auch aus Budgetgründen 
nicht, aber es gibt bestimmte Punkte, wo die halt auf uns bauen, das ist richtig, ja. (UK3, 
5:14) 
Die wahrgenommene Verpflichtung lässt sich hier als ethische Verantwortungsübernahme 
bezeichnen (Kap. 4.2.3). Man kann in diesem Zusammenhang von einer Form von Freiwil-
ligkeit sprechen, da die entsprechenden Aktivitäten streng genommen keinen ökonomi-
schen oder rechtlichen Zwängen unterliegen. Jedoch sind auch die Kommunikation der 
CSR-Aktivitäten und damit eine (zugeschriebene) Zweckorientierung wesentlicher Be-
standteil der Verantwortungsübernahme: 
Selbstverständlich tut diese Organisation (...) das nicht zweckfrei, da jedes Unternehmen 
einen Zweck und einen Sinn hat. Ich kann mir jetzt natürlich die Frage stellen, soll ich die-
ses Programm lieber einstellen und lieber einem anderen Unternehmen dafür Geld geben, 
dass ich dort Anzeigen schalte, oder aber halte ich dann eben doch daran fest und führe 
solche Projekte durch. (UK4, 6:17) 
Zwischen der wahrgenommenen Verpflichtung und einer unterstellten Zweckorientierung 
zeigt sich eine mögliche Widersprüchlichkeit bezüglich der Motivzuschreibung und ent-
sprechenden Wahrnehmung von CSR-Aktivitäten, da ein zielgerichteter Nutzen daraus 
nicht mehr als ethische Verantwortungsübernahme bezeichnet werden kann. Insbesondere 
Sponsoring-Dienstleistungen werden als zentrale Aktivität im Sinne der Verantwortungs-
übernahme gesehen. Sponsoring-Dienstleistungen erscheinen im Kontext strategischer 
CSR-Aktivitäten als problematisch, da diese immer auf einer (kommunikativen) Gegen-
leistung des jeweiligen Sponsoring-Partners beruhen. Dabei scheint insbesondere die regi-
onale Kundenfokussierung ein wesentlicher Vorteil des Sponsoring-Konzepts zu sein: 




(...) Sponsoring ist ein großer Teil, das heißt, wir haben ein Sponsoringkonzept, da steht 
drin, was wir unterstützen, was wir nicht unterstützen. Wir unterstützen halt nach bestimm-
ten Kriterien Jugend, Kultur und Soziales, in unserer Region, weil unsere Region halt unser 
Kerngebiet ist, hier haben wir die meisten Kunden. (UK3, 5:7) 
Gleichzeitig soll auch eine Medienresonanz im Sinne einer Zweckorientierung erzeugt 
werden, in der die Aktivitäten entsprechend positioniert (UK3, 5:18) und aufbereitet wer-
den: „(...) die Medien kennen uns, wir arbeiten mit denen wirklich gut zusammen, partner-
schaftlich kommen von uns Themen, die sie aufbereiten können für die Leser und [sie] 
helfen uns damit gleichzeitig auch Image zu generieren“ (UK3, 5:19). Hier werden im Ge-
gensatz zu den bisher präsentierten Fundstellen die positiven Beziehungen zu regionalen 
Medienakteuren explizit hervorgehoben. Die angesprochene Partnerschaftlichkeit basiert in 
diesem Kontext auf einem Gegenleistungsprinzip: Auf die Bereitstellung von regional re-
levanten Themen seitens des Unternehmens erfolgt die entsprechende Resonanz der Medi-
envertreter. Die Berichterstattung scheint jedoch keine wirklich nachhaltig positive Wahr-
nehmung in der Öffentlichkeit zu generieren: „Wie gesagt, das ist immer an dem Tag, an 
dem man so was macht, in der Woche danach ist es in den Medien, ist es in den Köpfen, 
aber ich denke, danach ist es ganz schnell wieder vergessen, weil es einfach jedem Einzel-
nen ums Geld geht“ (UK1, 3:24). Zudem scheint das Partnerprinzip nur auf regionaler 
Ebene Erfolg versprechend. Angesprochen auf die mediale Wahrnehmung von CSR-
Aktivitäten äußert sich UK4: 
Also die [Zeitung, anonymisiert, V.B.] hat gesagt, streiche alle Budgets (...) und schalte 
stattdessen Anzeigen, denn dies sei nur der einzige saubere Weg (...), dass es sich hier um 
eine Anzeige, um ein Stück Werbung handelt. Und alles andere sei an der Stelle eben Au-
genwischerei, weil das Unternehmen in Wirklichkeit einen Zweck bedient. (UK4, 6:15) 
Hier zeigt sich wieder eine zugrunde liegende Skepsis professioneller Medienproduzenten 
gegenüber CSR-Aktivitäten und deren strategischer Kommunikation. Der Verweis auf 
Werbeformate untermauert die bereits angesprochene unterstellte Zweckorientierung.  
Es lässt bis hier sich festhalten, dass strategische CSR-Aktivitäten zwar wesentlicher Be-
standteil eines Unternehmens und der damit verbundenen Unternehmenskommunikation 
sind, jedoch insbesondere bei der CSR-Kommunikation eine gewisse Skepsis bezüglich der 
Unternehmensmotive herrscht. Problematisch erscheint, dass CSR aus Unternehmensper-
spektive als ethische Verantwortungsübernahme im Sinne einer gefühlten, aber dennoch 
freiwillig übernommenen Verpflichtung gesehen wird, insbesondere aus Sicht der professi-




onellen Medienakteure jedoch eine Zweckorientierung unterstellt wird, welches das eigent-
liche Erfolgskriterium der Dialogorientierung belastet. Zudem ist zu konstatieren, dass die 
positive Akzentuierung eines Unternehmens durch die Übernahme gesellschaftlicher Ver-
antwortung keinen relevanten Nachrichtenfaktor darstellt, womit eine nachhaltige Bericht-
erstattung unwahrscheinlich erscheint. 
6.1.2 Pragmatisches: Theoriegenerierende Experteninterviews (Perspektive 
CSR) 
Nach Beleuchtung der Unternehmensperspektive und der Identifikation erster Problemfel-
der und Wahrnehmungskonzepte strategischer CSR-Aktivitäten galt es, diese zu präzisie-
ren und vor allem den Expertenkreis auf Personen außerhalb des Unternehmenskreises zu 
erweitern. Diese sollten zudem einen expliziten CSR-Fokus in ihrer beruflichen Tätigkeit 
aufweisen können. 
Um die bisher gefundenen Konzepte – CSR als freiwillige bzw. verpflichtende Verantwor-
tungsübernahme, CSR als Zweckorientierung – weiter zu systematisieren, aber auch sub-
jektive Deutungsmuster der Experten auf den Beurteilungsgegenstand zu elaborieren, wur-
de als nächster Schritt ein theoriegenerierendes Experteninterview eingesetzt (Bogner & 
Menz, 2005b). Hier stehen nicht nur die Sachdienlichkeit der Informationen, sondern auch 
implizite Wissensstrukturen und Erfahrungswerte im Fokus der Befragung. Der Befragte 
setzt hier den Relevanzrahmen, wobei das Interview sowohl sehr monologisch als auch 
dialogisch ablaufen kann. Entscheidend ist, dass die entsprechenden Leitfragen zwischen 
informationsorientiertem und hermeneutischem Charakter wechseln (Kruse, 2014). 
Im Zeitraum von November 2012 bis März 2013 wurden vier Experteninterviews geführt. 
Ziel war die weitere Konkretisierung der bisherigen Konzepte, insbesondere das der Wahr-
nehmung von CSR als Verpflichtung und Zweckorientierung, aber auch eine kritische Re-
flexion der bisherigen (Experten-)Erfahrungen. Bei der Kontaktaufnahme wurde darauf 
hingewiesen, dass insbesondere narrative Elemente (Verweis auf spezifische Beispiele und 
Erfahrungen) zu einem höheren Erkenntnisinteresse führen können. Hiermit sollte der nar-
rativen Informationsgenerierung theoriegenerierender Experteninterviews (Kruse, 2014; 




Bogner & Menz, 2005b) Rechnung getragen werden. Die Kontaktaufnahme erfolgte durch 
Telefon und E-Mail. 
Der erste CSR-Experte (E1) ist Journalist und geschäftsführender Redakteur einer weltweit 
führenden Informationsplattform für CSR. Die Journalistenperspektive sollte die in den 
ersten Interviews gewonnenen Erkenntnisse über die Zusammenarbeit zwischen Unter-
nehmen und Journalisten weiter vertiefen. Der zweite Experte (E2) ist Mitinhaber einer 
Agentur, deren Portfolio sich auf die Integration von CSR-Konzepten in das unternehmeri-
sche Kerngeschäft konzentriert. Hier stand insbesondere die Zusammenarbeit mit Unter-
nehmen bezüglich CSR-Kernthemen und -strategien im Fokus. Der dritte Experte (E3) ist 
Leiter der internen Kommunikation eines großen Automobilherstellers und hat über CSR 
als Reputationsfaktor promoviert. Ziel war es, den bereits im Theorieteil (Kap. 4.2.6, 4.3.2) 
herausgearbeiteten Stellenwert der Reputation für Unternehmen zu diskutieren. Der vierte 
Experte (EC4) ist Mitbegründer und -inhaber einer Agentur, die CSR-Strategieberatung für 
Unternehmen, NGOs und öffentliche Institutionen anbietet. Hier waren insbesondere die 
Einschätzungen zu den Problemfeldern von CSR Bestandteil der Befragung. Bis auf das 
dritte Interview, welches in den Büroräumen des Experten stattfand, wurden alle Inter-
views aus pragmatischen Gründen per Telefon geführt. 
Der Leitfaden wurde auch hier entsprechend der Expertise der Befragten angepasst, kon-
zentrierte sich aber weitestgehend auf sechs Schwerpunkte. Als Einstieg dienten wieder 
Informationen über die berufliche Sozialisation, das konkrete Aufgabenfeld und die Ge-
staltung des Berufsalltags. Aufbauend auf den Äußerungen der Unternehmensexperten 
wurde im zweiten Schwerpunkt nach dem (Selbst-)Verständnis von CSR gefragt. Dritter 
Schwerpunkt waren die Anspruchsgruppen strategischer CSR-Kommunikation (Erwar-
tungshaltungen, Skepsis und deren Auswirkungen auf die Glaubwürdigkeit von CSR). Da-
rauf aufbauend wurde im nächsten Block nach allgemeingültigen Erfolgsmodellen von 
CSR gefragt, bspw. nach einer bestimmten Themenfokussierung und einer weiterführen-
den Anschlusskommunikation. Die in den ersten Interviews angesprochenen Neuen Medi-
en stellten einen eigenen Schwerpunkt dar, um deren Potenziale, aber auch Gefahren für 
strategische CSR-Kommunikation zu diskutieren. Abschließend wurde nach dem Stellen-
wert und der Bedeutung strategischer CSR-Kommunikation für spezifische Anspruchs-
gruppen gefragt (Abb. 14). 
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Stellenwert und Bedeutung von CSR-Kommunikation 
für Unternehmen für Journalisten für die Gesellschaft 
Abbildung 14: Graphische Veranschaulichung der Interviewkonstruktion für CSR-Experten. 
Die Dokumentation und Auswertung der Daten erfolgte entsprechend den Interviews mit 
den Experten der Unternehmenskommunikation (Kap. 6.1.1). Auch hier wurden in einem 
zweiten Auswertungsdurchlauf alle sich deckenden Zitate und Kodes zusammengelegt, 
was eine Gesamtanzahl von 160 Zitaten und 72 Kodes ergab30. Dazu wurden erste Schlüs-
selkategorien identifiziert, die im Folgenden vorstellt und diskutiert werden. Eine Über-
sicht über die Zitate und Kodes inklusive Erläuterungen zur Angabe der Fundstellen im 
Fließtext kann dem Anhang entnommen werden (Anhang B). 
6.1.2.1 CSR aus unternehmenskritischer Perspektive  
Für die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung existieren zahlreiche Fachtermini, 
die teilweise synonym gebraucht werden, z.B. Corporate Citizenship oder Corporate 
Sustainability (Kap. 4.2.2). Die Abgrenzung erfolgt oftmals über Zuschreibungen durch die 
eigentlichen Tätigkeiten eines Unternehmens, welche dem ganzheitlichen Konzept CSR 
jedoch nicht gerecht werden. Bezugnehmend auf Corporate Citizenship (CC), also die 
Wahrnehmung eines Unternehmens als guten Bürger in der Gesellschaft, konstatiert EC3: 
(...) als Teil der Gesellschaft, als Bürger, hat man natürlich gewisse Rechte, gewisse Pflich-
ten und es gibt gewisse Selbstverständlichkeiten. Und da gehört eben dazu, dass natürlich 
auch mal das Unternehmen dem Kindergarten nebenan durchaus auch eine Spende zuteil 
werden lässt. Das würde ich als Akt des Corporate Citizenship sehen. (EC3, 9:12) 
                                                
30 Im Folgenden werden die wesentlichen Kodes aus Gründen der Lesbarkeit kursiv dargestellt. 




In diesem Kontext lässt sich CC einer regionalen bzw. kommunalen Verantwortungsüber-
nahme zuordnen: Ein Unternehmen unterstützt Projekte oder Organisationen, die sich in 
seinem unmittelbaren geografischen Wirkungskreis befinden. Jedoch ist damit „(...) noch 
nicht die gesellschaftliche Verantwortung, die das Unternehmen als Teil des Ganzen trägt, 
abgedeckt“ (EC3, 9:14). Vielmehr sind solche Aktivitäten Bestandteile eines ganzheitli-
chen Konzepts, welches sich auf einer ökonomischen, ökologischen und sozialen Ebene 
entfaltet (Kap. 4.2.4). Für Spenden und Sponsoring-Maßnahmen, die sich unter CC veror-
ten lassen, ist festzuhalten: 
Ich kann noch so viele Kultureinrichtungen sponsern, ich kann noch so vielen Sozialein-
richtungen Geld spenden, das gehört irgendwie in einem gewissen Maße mit dazu, wenn 
das Unternehmen sich als Teil sieht, als Bürger sieht, aber das hat nur sehr bedingt etwas 
mit gesellschaftlicher Verantwortung zu tun. (EC3, 9:15) 
Auch das Konzept der Corporate Sustainability scheint als Synonym für CSR nur wenig 
brauchbar: „Also wenn wir es einordnen würden, dann würde ich Nachhaltigkeit als das 
komplett Übergeordnete sehen (...), ja einerseits das Übergeordnete, andererseits auch der 
Ausfluss und auch das Ergebnis von gesellschaftlicher Verantwortung“ (EC3, 9:12). In der 
Literatur wird in diesem Zusammenhang zwischen der unternehmerischen Nachhaltigkeit 
(Corporate Sustainability) und einer gesamtgesellschaftlichen nachhaltigen Entwicklung 
auf der Makroebene (Sustainable Development) unterschieden (Loew et al., 2004; Kap. 
4.2.2). Sustainability kann in diesem Kontext als eine Art der Verantwortungswahrneh-
mung erklärt werden (Basu & Palazzo, 2008, S.130f). Für das Verständnis von CSR 
scheint es jedoch hilfreicher, entsprechende Anspruchskriterien zu formulieren. Zentral 
dafür lässt sich der Bezug zum unternehmerischen Kerngeschäft identifizieren: 
(...) da kommen wir schon allmählich in Richtung CSR. Das sind halt keine Spenden, son-
dern das ist sorgfältig überlegt, in welchem Verhältnis das zu meinem Unternehmenszweck 
steht, und das ist eigentlich die zentrale Definition von CSR. Also man muss ja mit einer 
einfachen Sprache arbeiten, wir sagen, CSR ist dort, wo es eine klar ausweisbare Bezie-
hung zum Kerngeschäft des Unternehmens gibt. (EC2, 8:13) 
Die Beziehung zum unternehmerischen Kerngeschäft kann einen Hinweis auf das Unter-
nehmensmotiv für die Verantwortungsübernahme darstellen. Fehlt der entsprechende Be-
zug, so ist anzunehmen, dass den CSR-Aktivitäten eher eine Zweckorientierung unterstellt 
werden könnte. 




Grundlegend müssen sich CSR-Aktivitäten auf die bereits angesprochene triple bottom line 
(Kap. 4.1.1) beziehen, also die Dimensionen Ökonomie, Ökologie und Soziales: „(...) diese 
drei Themenstränge (...), die sind auf jeden Fall die Basis, die nicht ersetzt werden kann 
durch Aktivitäten in anderen Bereichen, die auch Teilbereiche des CSR-Konzepts sind“ 
(EC3, 9:39).  Dabei ist jedoch zu beachten, dass diese Dimensionen auf unterschiedlichen 
Ebenen umgesetzt werden können (ökonomisch, rechtlich, ethisch, Kap. 4.2.3), wobei die 
ethische Verantwortung eine besondere Position einnimmt: 
(...) ein Unternehmen ist in erster Linie dafür da, gesellschaftliche Needs, also Bedürfnisse, 
in wirtschaftlicher Weise zu decken. Und im Rahmen dieser wirtschaftlichen Tätigkeit 
muss man mit Menschen umgehen, man muss mit Natur umgehen, mit anderen Lebewesen, 
da entstehen immer wieder Dilemma-Situationen, ethisch, das heißt es muss abgewogen 
werden (...) eine grundsätzliche ethische Orientierung sagt, alle die mit den Auswirkungen 
meiner Handlung zu tun haben, auch als individueller Mensch, die sind für mich An-
spruchsnehmer oder Anspruchsgruppe. (EC2, 8:9) 
Für die Kommunikation gesellschaftlicher Verantwortung bedeutet das, die entsprechen-
den Anspruchsgruppen zu identifizieren und zu bedienen. Folgt man hier einer Bedürf-
nishierarchie und den Auswirkungen des Kerngeschäfts, ließe sich sagen: „Die erste Ver-
antwortlichkeit des Unternehmens geht gegenüber den eigenen Mitarbeitern, dann den 
Kunden und dann hinein bis ins Gemeinwesen, das mit diesem Unternehmen irgendwie zu 
tun hat“ (EC2, 8:6). Eine strikte Hierarchisierung erscheint in der Unternehmenspraxis 
jedoch nur bedingt umsetzbar, da sich auch die Ansprüche entsprechend unterscheiden 
können. Bezieht man die ethische Verantwortung auf die strategische Außenkommunikati-
on, so ist Transparenz ein wesentliches Kriterium: 
Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen heißt zum einen, dass sie sich in einem 
gewissen Umfang der Transparenz stellen, also kommunizieren, über das, was Auswirkun-
gen ihrer Geschäftstätigkeit auf die Gesellschaft sind, in ihrer ganzen Breite, und zum 
zweiten, dass sie sich der Bewertung dieser Auswirkungen anhand von ethischen Kriterien 
stellen bzw. ihr unternehmerisches Handeln selber auch an ethischen Kriterien orientieren, 
an Verantwortungskriterien. (EC1, 7:5) 
Transparenz wird in der Literatur beschrieben als „(...) crucial condition to implement a 
CSR policy based on the reputation mechanism“ (Dubbink, Graafland & Liedekerke, 2008, 
S. 391), kann jedoch auch kontraproduktiv für die Außenkommunikation sein. Die hohe 
Komplexität von CSR-Themen erfordert eine Übersetzungsdienstleistung für die An-
spruchsgruppen oder gar Laien, die durch den Wunsch nach maximaler Transparenz zur 
zentralen Herausforderung werden kann: 




Es gibt ja auch zu Recht eine Diskussion, ist denn wirklich Transparenz das Ziel oder ist 
Verständlichkeit das Ziel, zwei sich eigentlich widerstrebende Pole. Transparenz führt 
nicht automatisch zu Verständlichkeit, Transparenz führt auch nicht automatisch zu mehr 
Wissen, Transparenz führt erstmal zu mehr Informationen. (...) man muss sich schon im 
Klaren sein, dass Transparenz kein Selbstzweck ist. Nur die Welt totschmeißen mit Infor-
mationen hilft einfach am Ende auch niemandem. (EC4, 10:53) 
Offen bleibt weiter die Frage, in welchen Rahmen ethische Kriterien formuliert werden. 
Zwar werden in Deutschland auf politischer Ebene Grundsätze und Leitlinien für die 
Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung vorgestellt (Kap. 4.1.2), jedoch bleiben diese 
in der öffentlichen Wahrnehmung von CSR-Aktivitäten allenfalls vage. Dementsprechend 
lassen sich auch klare Erfolgskriterien nur schwer formulieren. EC4 fasst zusammen: 
Also erfolgreich CSR macht (...) der, der wirklich bereit ist für Wandel, der wirklich bereit 
ist, sich auf relativ breiter Ebene zu hinterfragen, wer wirklich erstmal vollständig versteht, 
dass er Teil der Gesellschaft ist, dass er eine Verantwortung trägt – das fällt ja vielen auch 
schon wirklich schwer – und das auch wirklich annimmt. Und vor allen Dingen ist der er-
folgreich, der CSR macht, der es aushält, in einem Prozess zu sein, der nicht endet. Das 
fällt auch ganz vielen unglaublich schwer. Also erfolgreich CSR macht der, der den Mut 
hat zu Veränderungen, der den Mut hat, sich in einen Prozess zu begeben, dessen Ende er 
nicht kennt, dessen Windungen und mögliche Kreuzungen er noch nicht kennt. Also im 
Grunde genommen jemand, den man sehr selten trifft. (EC4, 10:64) 
Hier zeigt sich, dass CSR nicht auf einzelne Maßnahmen oder Wahrnehmungen reduziert, 
sondern auch als gesamtgesellschaftliche Vision begriffen werden kann. Der Leitsatz, Gu-
tes zu tun, resultiert in diesem Kontext nicht nur aus einer wahrgenommenen Verpflichtung 
seitens des Unternehmens oder aus öffentlichen Ansprüchen, sondern orientiert sich an 
einer grundlegenden Einstellung, Teil der Gesellschaft zu sein. EC4 begreift CSR auch als 
Ausdruck einer veränderten Selbstwahrnehmung von Unternehmen, die Wandel und Ver-
änderung impliziert. Jedoch scheint diese Herangehensweise für die Unternehmenspraxis 
wenig nützlich. Vielmehr sollten sich Unternehmen an existierenden rechtlichen Vorgaben 
orientieren, wobei EC3 bemerkt: 
Mein Eindruck ist der, dass die Politik hier noch keine klare Haltung dazu gefunden hat. Es 
gibt diverse Einrichtungen, die geschaffen wurden, diverse Gremien, auch gewisse Richtli-
nien und Vorgaben, sei es eben von der EU oder von der Bundesregierung, aber mein Ein-
druck ist nicht der, dass hier schon ein komplett durchdachtes Gebäude existieren würde 
und hier eine klare Meinung existieren würde, wie der Staat, wie sich die Politik in dem 
Kontext verhalten soll. (EC3, 9:31) 
 




Den vagen Vorgaben der politischen Ebene stehen unterschiedliche Wahrnehmungen und 
Erwartungshaltungen auf Seiten anderer Anspruchsgruppen gegenüber. Als zentrale Auf-
gabe der CSR-Kommunikation sehen daher die Experten, ähnlich wie die Kommunikati-
onsexperten (Kap. 6.1.2), den Dialog mit den Anspruchsgruppen: 
Also diese Form von Kommunikation, das wird natürlich immer wichtiger. Und natürlich 
gibt’s dann auch die Gefahr, dass dann irgendwas Negatives mal losgetreten wird, aber 
auch die Gefahr ist umso geringer, je stärker man im Vorfeld die Anspruchsgruppen am 
Dialog beteiligt. (EC2, 8:26) 
Für die Kommunikation mit den Medienproduzenten stehen neben formalen Ansprüchen 
wie Rechercheoptionen und Erreichbarkeit von Unternehmensvertretern (EC1, 7:14, 7:17) 
insbesondere die Aktualität, Relevanz und Verständlichkeit von CSR-Themen im Fokus: 
Also es muss sowohl besonders als auch beispielhaft sein, es muss herausstechen. Es muss 
ein aktuelles Thema adressieren (...), da muss ein kompetenter Ansprechpartner vorhanden 
sein (...). Das Thema muss sich (...) auch darstellen lassen, also so darstellen lassen, dass 
der Leser das verstehen kann, darf also nicht zu komplex sein, weil eine wesentliche Auf-
gabe ist es immer, die Komplexität zu reduzieren. (EC1, 7:18). 
Die angesprochene Komplexitätsreduktion erscheint vor dem Hintergrund erklärungsbe-
dürftiger Motive seitens der Unternehmen und einer zunehmenden Skepsis gegenüber CSR-
Themen schwierig. Die bereits thematisierte geforderte Transparenz müsste dementspre-
chend in vereinfachter und verkürzter Form umgesetzt werden, wobei hier wieder ein Se-
lektionsprozess stattfände, der wiederum die bestehende Skepsis verstärken könnte. Offen-
heit und Ehrlichkeit sind demnach zentrale Erwartungen an CSR-Berichterstattung: 
[Journalisten und Leser] erwarten, und das auch wieder zu Recht, dass hier offen und ehr-
lich kommuniziert wird und eben CSR-Aktionen, in welcher Ausprägung auch immer, jetzt 
nicht als Deckmantel verwendet werden, als Werbemaßnahme genutzt werden, hinter dem 
sich dann vielleicht gar nicht so verantwortungsvolle Aktivitäten dann letztendlich verber-
gen. Die angesprochenen Personengruppen, die erwarten hier eine ehrliche Auseinander-
setzung und Kommunikation. (EC3, 9:26) 
Auf Seiten der Unternehmen herrschen jedoch unrealistische Vorstellungen bezüglich der 
erwarteten Medienresonanz: „[Unternehmen] denken, wir haben was ganz Tolles gemacht 
und das muss jetzt auch über die Medien verbreitet werden“ (EC1, 7:16). Dem gegenüber 
steht die Erwartungshaltung der Leser, deren Informations- und Unterhaltungsbedürfnis 
befriedigt werden muss (EC1, 7:15; EC2, 9:30). 




6.1.2.2 Öffentliche Erwartungshaltungen: Checklistenmentalität und öffentlicher Druck 
Die Auseinandersetzung mit verschiedenen Erwartungshaltungen aller Parteien führen 
nach Aussage der Experten zu einem erweiterten Anspruchskatalog (EC4, 10:42), dement-
sprechend aber auch zu einer Checklistenmentalität auf Seiten der Unternehmen (EC4, 
10:40), um die zahlreichen Bedürfnisse und Ansprüche zu befriedigen. Jedoch basieren 
solche Strategien auf einem fehlenden ethischen Fundament: 
(...) es ist ein Problem, wenn ich als Unternehmen hingehe und sage, ich mache jetzt CSR, 
und ich gebe das jetzt einfach meinem PR-Mann, und der wird das schon machen. Klassi-
sche PR und Unternehmenskommunikation basieren auf einem deutlich kleineren Mindset 
als das Thema CSR-Kommunikation. (EC4, 10:41) 
Die positive Akzentuierung einzelner Aktivitäten vernachlässigt die Ganzheitlichkeit eines 
übergeordneten CSR-Konzepts, welches alle Unternehmensbereiche durchdringt. Hier liegt 
nach EC1 die wesentliche Ursache für die Zuschreibung von Green Washing (Kap. 4.3.4): 
Green Washing passiert dann, wenn ein Unternehmen Einzelaktivitäten überbetont und da-
bei ein insgesamt schiefes Bild vom Unternehmen und seiner Verantwortung entsteht. Das 
ist heute sicherlich nicht mehr so plump wie vielleicht vor fünf Jahren, aber natürlich pas-
siert das immer wieder, dass Unternehmen versuchen, mit einzelnen Verantwortungsaspek-
ten zu punkten und dabei fehlende Verantwortung in den Kerngeschäften des Unterneh-
mens zurückstellen. (EC1, 7:12) 
Diese mangelnde strategische (EC4, 10:5, 10:43) und ganzheitliche Ausrichtung (EC4, 
10:15, 10:16, 10:39) führt auf Unternehmensseite zu einer verzerrten Wahrnehmung der 
eigenen CSR-Aktivitäten: 
Die meisten Unternehmen sind sehr, sehr schnell dabei zu sagen, ok, wir spenden mal was 
und machen auch mal eine Firmenveranstaltung mit einem Tag der offenen Tür, wo man 
eine Schulklasse durch die Firma führt, wir nennen das mal einfach CSR, und das war’s 
dann. (EC4, 10:4) 
Die hohe Komplexität der Thematik (EC4, 10:8, 10:10, 10:12, 10:13, 10:17, 10:32) und 
mangelnde Erfolgskontrolle (EC4, 10:24) führen bei vielen Unternehmen zu einer man-
gelnden Bereitschaft (EC4, 10:6, 10:22) zur Verantwortungsübernahme, aber auch zu einer 
mangelnden Flexibilität in der Kommunikation (EC4, 10:3), das heißt einer zielgerichteten 
und glaubhaften Kommunikationsstrategie. Als besonders problematisch erscheint in die-
sem Zusammenhang die Verbraucherperspektive, die zwar über den ökonomischen Erfolg 
eines Unternehmens entscheiden kann, jedoch die entsprechenden CSR-Aktivitäten wenig 
bis gar nicht berücksichtigt (Kap. 4.2.6): 




Der Prozentsatz der Endkunden, die sich Nachhaltigkeitsberichte zur Hand nehmen, recht-
fertigt den Nachhaltigkeitsbericht nie im Leben. Das ist für die Endkundenkommunikation 
ein völlig unwichtiges Instrument. Selbst schon die Webseite hat einen dermaßen ver-
schwindend geringen Anteil an Endkundennutzung im Nachhaltigkeitsbereich, dass man 
sich wirklich fragen muss, wie kann ich tatsächlich nachweisen, dass das für mein Unter-
nehmen was bringt. (EC4, 10:23) 
Das mangelnde Interesse bei Verbrauchern (EC4, 10:17, 10:55, 10:57) wurde bereits in 
der Literatur hinreichend belegt (Kap. 4.2.6). Dies erscheint insofern kritisch, als dass die 
Wahrnehmung von CSR grundlegend ist für potentielle Reputationserfolge. Dieses 
mangelnde Interesse wird zusätzlich durch das mangelnde Verständnis von CSR-Themen 
verstärkt, worin sich nahezu alle Experten einig sind (EC2, 8:28, 8:30; EC4, 10:7, 10:44): 
(...) ein zentrales Problem sind wirklich die Begrifflichkeiten, die hier oftmals in einen 
Topf zusammengeworfen werden, teilweise synonym gebraucht werden, wenig voneinan-
der abgegrenzt werden. Die Folge ist halt auch, dass die dahinter stehenden Konzepte halt 
nur bedingt voneinander abgegrenzt werden. Und dementsprechend (...) fehlt in gewisser 
Weise auch ein Verständnis, wie der Themenkomplex CSR tatsächlich strukturiert ist, wie 
man ihn nutzen kann, wie man ihn nutzen könnte oder sollte. Und daraus resultiert dann 
eben auch (...), dass halt auch viele Marketingaktionen darunter laufen, und dann wiederum 
die vorhandene Skepsis bei Journalisten, in der Bevölkerung, ja, durchaus auch wieder be-
stätigt wird und gefördert wird. Die nicht vorhandene, klare Systematik dieses Feldes, den-
ke ich, ist tatsächlich problematisch. (EC3, 9:32) 
Bezugnehmend auf den von den Experten der Kommunikationsabteilungen angesproche-
nen Freiwilligkeitsaspekt, muss dieser nach Ansicht der Experten entsprechend kontextua-
lisiert (EC2, 8:19), jedoch nicht institutionalisiert und durch Behörden verwaltet werden: 
„Freiheit bedeutet nicht, nein zu Verantwortung oder CSR zu sagen“ (EC2, 8:24). Dabei ist 
insbesondere der Fokus der Verantwortungsübernahme der Freiwilligkeit zuzuordnen: 
Also du als Unternehmen musst verantwortlich sein, aber ich schreib dir jetzt nicht vor, ob 
du jetzt ein bisschen mehr Umweltschutz machst, mehr Personalentwicklungsmaßnahmen, 
oder vielleicht ist für dich eine familienfreundliche Gestaltung der Arbeitszeit der Mitarbei-
ter viel wichtiger und sinnvoller. Das kann keiner von außen vorschreiben (...). Das ist die 
Freiheit des Unternehmens und der Unternehmer das auch entsprechend zu machen. (EC3, 
8:25) 
Diese Form der unternehmerischen Freiheit sei zwar notwendig, aber auch fragwürdig, da 
sie dazu führt, dass viele Unternehmen ihr gesellschaftliches Engagement nur oberflächlich 
praktizieren (EC4, 10:11). Entscheidend ist, dass bei der Übernahme gesellschaftlicher 
Verantwortung der Freiwilligkeitsaspekt nicht auf philanthropische oder altruistische Mo-
tive zurückzuführen sei (EC1, 7:11). Vielmehr handele es sich hierbei um einen wahrge-
nommenen Druck aus der Öffentlichkeit, die Unternehmen in die Pflicht nimmt (EC2, 8:17; 




EC3, 9:13; EC4, 10:30). Dieser öffentliche Druck werde insbesondere durch die Neuen 
Medien noch verstärkt (EC2, 8:18; EC3, 9;21, 9:33, 9:34). Problematisch scheint hier, dass 
sich durch die Herausbildung neuer Öffentlichkeiten (EC3, 9:35; EC4, 10:52) zwar kriti-
sche Themen schneller identifizieren lassen (EC2, 8:18), diese jedoch auch überdramati-
siert werden und eine öffentliche Diskussion in falsche Richtungen führen können (EC3, 
9:36). Von Unternehmen wird dabei nicht nur die Übernahme gesellschaftlicher Verant-
wortung gefordert, sondern auch darauf aufbauende Kommunikationsmaßnahmen: 
(...) ich glaube schon, dass es in der Kommunikation für Unternehmen eine gewisse Pflicht 
gibt, diese Farbe Verantwortung irgendwann mal zu spielen, aber man muss da kein riesi-
ges Blatt auf der Hand haben, also es reicht auch, wenn man die Farbe einmal spielt. Ich 
glaube, dass man da nicht irgendwie ein Riesenfeuerwerk und ein ganzheitliches Thema 
abfeiern muss, ich glaube, dass Kunden da sehr, sehr schnell zufrieden sind. (EC4, 10:35) 
In dieser Form dient CSR-Kommunikation nur dem oberflächlichen Dialog mit den An-
spruchsgruppen und dementsprechend der Eindämmung von öffentlichem Druck. Proble-
matisch erscheint auch die bereits diskutierte Wahrnehmung der Zweckorientierung von 
CSR-Aktivitäten, wobei EC4 einräumt, dass diese für Unternehmen wesensimmanent ist: 
(...) es geht schon völlig falsch los, wenn man sich als Unternehmen auf die Argumentation 
einlässt zu dem Thema Selbstzweck. Selbstverständlich hat das einen Selbstzweck. CSR 
darf niemals als Gutmenschentum verkauft werden, dass man einfach nur möchte, dass die 
Welt besser wird. Das ist alles wichtig und alles richtig und das sind auch alles Ziele. Aber 
selbstverständlich geht es darum, das Unternehmen erfolgreich zu machen. (EC4, 10:37) 
Dabei liegen die wesentlichen Ziele auf dem Branding (EC1, 7:7) und dem Erzeugen von 
Sympathien (EC3, 9:24), aber auch auf dem Befriedigen von Informationsbedürfnissen auf 
Seiten der Anspruchsgruppen (EC3, 9:20, 9:23). Indessen ist die alleinige Fokussierung auf 
Reputationsfaktoren zu kurz gedacht und kann nur „in der Kombination mit verantwor-
tungsvollem Verhalten an der Wertschöpfungskette entlang“ (EC3, 9:40) funktionieren. 
Hier wird die von den Experten bereits erwähnte Notwendigkeit eines ganzheitlichen CSR-
Konzeptes deutlich. Aus einer wahrgenommen Zweckorientierung ergeben sich Glaubwür-
digkeitsdefizite, wobei EC1 konstatiert, „(...) dass CSR-Kommunikation – das kann man ja 
nun auch in den Publikumsmedien beobachten – generell keine hohe Glaubwürdigkeit be-
setzt – das ist ja der Ausgangspunkt, es ist ja nicht so, dass CSR-Kommunikation so super-
glaubwürdig wäre (...)“ (EC1, 7:20). Erfolg versprechend können CSR-Aktivitäten nur 
sein, wenn diese zur Querschnittsaufgabe im Unternehmen werden (EC2, 8:27), die Maß-
nahmen nicht nur auf Reputationseffekte zielen (EC3, 9:27) und entlang der Wertschöp-




fungskette arbeiten (EC3, 9:28). Das vielfach angesprochene Glaubwürdigkeitsproblem 
und die darauf aufbauende Skepsis resultieren jedoch auch aus der allgemeinen Wahrneh-
mung von Unternehmen und deren Kommunikation, die „von Haus aus nicht glaubwürdig 
[sind]“ (EC4, 10:38). Demnach darf CSR keinen Aktionscharakter besitzen, sondern muss 
im unternehmerischen Alltag integriert sein. 
6.1.3 Zwischenfazit: CSR im Spannungsfeld zwischen Freiwilligkeit, Verpflich-
tung und Zweckorientierung 
Fasst man die Ergebnisse der theoretischen Kapitel und der zwei Expertenrunden zusam-
men, lässt sich die Wahrnehmung strategischer CSR-Aktivitäten bzw. -Kommunikation 
vorerst auf drei wesentliche Schlüsselkonzepte rekurrieren, welche bereits zahlreich in den 
theoretischen Fundierungen von CSR zu finden sind (Kap. 4): Freiwilligkeit, Zweckorien-
tierung und Verpflichtung31. 
 
Abbildung 15: CSR zwischen Freiwilligkeit, Verpflichtung und Zweckorientierung. 
Freiwilligkeit stellt ein wesentliches Motiv für die Übernahme gesellschaftlicher Verant-
wortung von Unternehmen dar (UK_CSR_Mo_Freiwilligkeit). Obwohl nicht als Altruis-
mus oder Philanthropie beschrieben (E_CSR_V_keine Philanthropie), kann diese Form der 
Freiwilligkeit als ethische Verantwortungsebene verstanden werden (E_CSR_D_ethische 
Verantwortung, Kap. 4.2.3). Letztlich liegt die Entscheidung für CSR-Aktivitäten und de-
                                                
31 Die Konzepte Freiwilligkeit, Zweckorientierung und Verpflichtung werden im Folgenden noch-
mals mit Hilfe von zentralen Fundstellen beschrieben (Kodierungen entsprechen der Atlas.ti-
Struktur). Die Kodes und die dazugehörigen Zitate können im Anhang eingesehen werden (Anhang 
B2 ‚KODES’). 




ren Kommunikation im Entscheidungsspielraum von Unternehmen 
(E_CSR_Freiwilligkeit; E_CSR_PF_keine Kommunikationspflicht in Deutschland).  
Allerdings ist Freiwilligkeit nur schwer von einer durch die Unternehmen kommunizierten 
regionalen (Selbst-)Verpflichtung zu trennen, die ebenfalls als ein Motiv für die Verant-
wortungsübernahme dient (UK_CSR_Mo_Verpflichtung (regional, kommunal)). Die 
kommunizierte (Selbst-)Verpflichtung von Unternehmen resultiert auch aus einer öffentli-
chen Erwartungshaltung (E_CSR_EW_Verpflichtung gegenüber Gesellschaft) und ent-
sprechenden Richtlinien (E_CSR_Verpflichtung durch Richtlinien). Weiter kann diese 
Erwartungshaltung auch als öffentlicher Druck auf die Unternehmen angesehen werden 
(E_CSR_Verpflichtung durch öffentlichen Druck), welcher insbesondere durch die Neuen 
Medien und die damit verbundene Herausbildung neuer Öffentlichkeiten 
(E_CSR_NM_neue Öffentlichkeit) zusätzlich verstärkt wird (E_CSR_NM_öffentlicher 
Druck). In diesem Zusammenhang muss man von einer verpflichtenden Verantwortungs-
übernahme sprechen (E_CSR_Verpflichtung). 
Als kritischsten Punkt kann die Wahrnehmung von CSR als Zweckorientierung angesehen 
werden. Es besteht eine Erwartungshaltung gegenüber der Unternehmenskommunikation, 
entsprechende Informationen nach außen zu tragen (E_CSR_EW_Dialog mit Anspruchs-
gruppen; E_CSR_Zweckorientierung_ Information). Zudem ist die Generierung eines posi-
tiven Unternehmensimages eine wesentliche Grundfunktion der Außenkommunikation 
(UK_K_Ziele_Image und Reputation stärken; regionale Verantwortung & Präsenz), eben-
so wie die bereits angesprochene Dialogorientierung (UK_AG_PF_Dialog herstellen). Je-
doch stehen einige Motive für die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung 
(UK_CSR_Mo_Zweckorientierung_Medienresonanz; Kundenfokussierung; positive 
Wahrnehmung) im Widerspruch zu einer kommunizierten Freiwilligkeit. Vielmehr wird 
CSR-Aktivitäten eine reine Zweckorientierung unterstellt 
(E_CSR_Zweckorientierung_Branding; Erzeugen von Sympathien; 
E_CSR_PF_Greenwashing). Der Widerspruch zwischen diesen drei sowohl wahrgenom-
menen als auch kommunizierten Konzepten führt zu einem immensen Glaubwürdigkeits-
problem strategischer CSR-Aktivitäten (E_CSR_Glaubwürdigkeit), welches sich in zahl-
reichen bereits angesprochenen Problemfeldern (UK_CSR_PF; UK_K_PF; E_CSR_PF) 
und einer grundlegenden Skepsis äußert (E_CSR_Skepsis gegenüber CSR). 




Während die grundlegenden Verbindungen zwischen den Wahrnehmungskonzepten nun 
ein Grundgerüst bilden, müssen diese unter Berücksichtigung weiterer (Onli-
ne-)Öffentlichkeiten weiter spezifiziert werden. Dabei stellt sich insbesondere die Frage 
nach der kommunizierten (Selbst-)Verpflichtung von Unternehmen (Freiwilligkeit vs. 
Verpflichtung) und den tatsächlich wahrgenommenen Motiven (Freiwilligkeit vs. 
Zweckorientierung). Anscheinend resultiert aus den entsprechenden Zuschreibungen ein 
Wahrnehmungskonflikt, den es in den folgenden Kapiteln zu beschreiben gilt. Dabei liegt 
der Fokus auf die entsprechenden Beziehungspfade zwischen den Konzepten, welche so-
wohl Spannungen verursachen als auch Verbindungen herstellen. 
6.2 CSR und der Energieriese – Resonanz in der (Online-)Öffentlichkeit 
Der Erfolg von CSR-Aktivitäten und deren Außendarstellung hängt in wesentlichem Maße 
von der Wahrnehmung und Einschätzung der dahinter liegenden (Unternehmens-)Motive 
ab. Während Verantwortungsübernahme eine grundlegende Verpflichtung impliziert, wird 
entsprechenden Aktivitäten oftmals eine Zweckorientierung unterstellt. Die Zusammen-
hänge zwischen Verpflichtung und Zweckorientierung gilt es genauer zu beschreiben. Für 
eine empirische Untersuchung ist es in diesem Zusammenhang sinnvoll, ein Fallbeispiel 
heranzuziehen, um die Resonanz entsprechend auszuwerten (Kohlbacher, 2006). 
Im Jahr 2009 produzierte RWE einen Werbespot, der im Vorprogramm des damals aktuel-
len Harry-Potter-Kinofilms und parallel dazu auf Videoportalen im Netz veröffentlicht 
wurde. In dem Spot wird ein animierter grüner Riese gezeigt, der durch eine idyllische 
Landschaft spaziert, dabei Windkrafträder und Wasserturbinen errichtet, Rasenflächen 
anlegt und Stromleitungen repariert: Der Energieriese sorgt für den Einsatz von erneuerba-
ren Energien (Keul, 2011). Dieser Clip sorgte insbesondere bei der Umweltschutzorganisa-
tion Greenpeace für Empörung. Sie veröffentlichte umgehend einen Beitrag, in dem der 
sympathisch wirkende Riese von einer anderen Seite gezeigt wird. In dieser Gegendarstel-
lung wurde darauf verwiesen, dass 2008 in Deutschland nur 15% des Stroms aus erneuer-
baren Energien stammten, bei der Stromproduktion von RWE betrug der Anteil sogar nur 
2% (GreenpeaceDE, 2009). Diese Darstellungen fanden insbesondere in der Netzöffent-
lichkeit eine hohe Medien- und Meinungsresonanz, die im Folgenden mittels Inhaltsanaly-




sen detaillierter vorgestellt wird. Im Vorfeld der Datenerhebung war anzunehmen, dass der 
Diskurs über die Motive von RWE aufgrund der widersprüchlichen Hintergründe starken 
Bezug zu einer diskutierten Verantwortungszuschreibung bzw. Verpflichtung und einer 
unterstellten Zweckorientierung aufweisen würde. Ziel war es, diese Wahrnehmungskon-
zepte genauer zu beschreiben und Ursachenzuschreibungen und Bewertungen zu identifi-
zieren. 
6.2.1 Pragmatisches: (Qualitative) Inhaltsanalysen im Netz 
Mit Inhaltsanalysen wird versucht, die soziale Wirklichkeit zu beschreiben, indem „von 
Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale eines nicht-manifesten Kontextes ge-
schlossen wird“ (Merten, 1995, S. 59). Gegenüber anderen Methoden bieten sie zahlreiche 
pragmatische Vorteile wie etwa die Unabhängigkeit von Versuchspersonen und zeitlichen 
Restriktionen bei Datenerhebung und Datenanalyse, die Unveränderlichkeit des Untersu-
chungsobjektes und die Reproduzierbarkeit (Früh, 2007, S.41f). Obwohl in der Kommuni-
kationswissenschaft vergleichsweise wenig gebräuchlich (Nawratil & Schönhagen, 2008, 
S. 333), ermöglichen insbesondere qualitative Inhaltsanalysen die Aufarbeitung von 
Selbstverständnissen der Kommunikatoren, von gesellschaftlichen Diskursen und entspre-
chenden Medienwirkungen (Meyen et al., 2011, S. 143). Ganz allgemein lässt sich die In-
haltsanalyse beschreiben als „(...) eine empirische Methode zur systematischen, intersub-
jektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilun-
gen, meist mit dem Ziel einer darauf gestützten interpretativen Inferenz auf mitteilungsex-
terne Sachverhalte“ (Früh, 2007, S. 41). Es soll erreicht werden, die Komplexität der Reali-
tät mittels theoretisch interessierender Merkmale zu klassifizieren und dementsprechend zu 
reduzieren, wobei damit immer ein Informationsverlust einhergeht. Dieser Verlust muss 
jedoch zeitgleich als Gewinn betrachtet werden, da durch Zusammenfassungen größere 
strukturelle Zusammenhänge erkannt und darauf aufbauend Vergleiche aufgestellt werden 
können (ebd., S. 42). 
 
 




Während Mayring (2003) in seinem allgemeinen inhaltsanalytischen Modell von elf grund-
legenden Schritten ausgeht und dabei auch zwischen den Interpretationsgrundformen Zu-
sammenfassung, Explikation und Strukturierung unterscheidet32, lassen sich in der Kom-
munikationsforschung für die qualitative Inhaltsanalyse sechs Arbeitsschritte identifizieren 
(Meyen et al., 2011, S. 145): 
1. Formulierung des Forschungsproblems, theoretische Fundierung, (vorläufiges) Kategorien-
system 
2. Festlegung des Untersuchungszeitraumes 
3. Auswahl des Untersuchungsmaterials 
4. Kategorienbildung (induktiv + deduktiv) 
5. Erhebung und Auswertung 
6. Niederschrift der Ergebnisse 
Als Grundmuster für die Kategorienbildung eignen sich die Kategorien Akteur, Frame und 
rhetorische Mittel, da diese zuerst sehr allgemein formuliert sind (ebd., S. 155). Insbeson-
dere das Framing-Konzept findet in diesem Zusammenhang häufige Anwendung. Framing 
kann beschrieben werden als ein Prozess „(...) to select some aspects of a perceived reality 
and make them more salient in a communicating context, in such way as to promote a par-
ticular problem definition, causal interpretation, moral evaluation, and/or treatment rec-
ommendation for the item described“ (Entman, 1993, S. 52). Die Elemente Problemdefini-
tion, Ursachenzuschreibung, Bewertung und/oder Handlungsempfehlung zielen auf Deu-
tungsmuster und dienen somit als Brücke zwischen Theorie und Empirie (Meyen et al., 
2011, S. 156). 
Es muss jedoch darauf verwiesen werden, dass qualitative Inhaltsanalysen einem Generali-
sierungsproblem unterliegen. Da qualitative Forschung auf präzise beschriebenen Einzel-
fällen basiert, können zwar Generalisierungen vorgenommen werden, diesen lässt sich je-
doch kein Beleg- oder Beweischarakter zuschreiben (Früh, 2007, S. 72). Entscheidend für 
die Aussagekraft ist auch hier die entsprechende Materialauswahl, welche sowohl von der 
Forschungsfrage als auch von den zur Verfügung stehenden Ressourcen abhängt (Meyen et 
al., 2011, S. 145). 
                                                
32 Eine ausführliche Vorstellung der Verfahren ist bei Mayring (2003, S. 53ff) zu finden. 




In der vorliegenden Arbeit konzentriert sich die Materialauswahl auf Online-Daten. Neben 
pragmatischen Vorteilen der Datenerhebung (Abrufbarkeit, Zugang etc.) ist die Meinungs-
resonanz im Netz in Bezug auf CSR-Kommunikation von besonderer Bedeutung: Zum 
einen haben Organisationen die Möglichkeit, das Internet aktiv als Kommunikationskanal 
zu nutzen (Ingenhoff & Kölling, 2011), zum anderen bieten sich für Anspruchsgruppen 
mehr Möglichkeiten, ihre Meinung öffentlich kundzutun und Druck auf Organisationen 
auszuüben (Pleil, 2008). 
Medieninhaltsanalysen haben nach Merten (1995) das Ziel, Rückschlüsse sowohl auf den 
Kommunikator als auch den Rezipienten zu ziehen. Für die vorliegende Untersuchung 
wurde angenommen, dass die Inhalte sowohl Auskunft über die Meinungsresonanz der 
Medienträger geben als auch die Medienrealität für die Öffentlichkeit konstruieren. 
Um die Meinungsresonanz über das Fallbeispiel des Energieriesen von RWE entsprechend 
abbilden zu können, wurden im Rahmen des theoretischen Samplings die wesentlichen 
Beiträge aus Presse, Blogosphäre und einem exemplarischen Online-Forum einbezogen. 
Das detaillierte Sampling und die Vorgehensweise werden gesondert in den einzelnen 
Teilkapiteln vorgestellt33. 
6.2.2 Presse-Öffentlichkeit (online) 
Medien stellen eine spezielle Anspruchsgruppe für Unternehmen dar, denn die Berichter-
stattung über CSR bestimmt das öffentliche Meinungsbild entscheidend mit (Davidson & 
Morell, 1988; Weaver, Teviño, & Cochran, 1999a, b). Sie können also als Organisatoren 
gesellschaftlicher Kommunikation begriffen werden und stellen Öffentlichkeit her (Weder, 
2012, S. 185). Innerhalb dieser Öffentlichkeit kommunizieren Unternehmen ihre CSR-
Themen über Formen der Pressearbeit (z.B. Pressemitteilungen) oder Medienwerbung 
(z.B. Verlagsbeilagen). Ob diese „im Gewand redaktioneller Berichterstattung“ (Jarolimek 
& Raupp, 2011, S. 500) präsentierten Beiträge klassischen journalistischen Gütekriterien 
                                                
33 Im Folgenden werden die wesentlichen Verdichtungen aus Gründen der Lesbarkeit kursiv dargestellt. 




entsprechen, bleibt jedoch fraglich. Die Herausforderung besteht somit in der Identifikation 
genuin journalistischer Inhalte, in den Suchkriterien und der Artikelauswahl (ebd.). 
Wie bereits erarbeitet, erfüllt gesellschaftliches Engagement in der unternehmerischen 
Selbstdarstellung nicht das journalistische Selektionskriterium der Negativität (Kap. 6.1.2; 
Jarolimek & Raupp, 2011, S. 507). Auch andere Nachrichtenfaktoren wie Prominenz oder 
Kontroverse lassen sich nicht mit positiv besetzten Inhalten in Verbindung bringen, allein 
Nähe für lokal bezogene CSR-Aktivitäten scheint für die Medienwirksamkeit sinnvoll 
(ebd.). Daher ist es oftmals schwierig, passendes Untersuchungsmaterial zu identifizieren. 
Studien belegen zwar, dass CSR durchaus ein Bestandteil gegenwärtiger Berichterstattung 
über Unternehmen ist (u.a. Altmeppen & Habisch, 2008; Lee & Kim, 2010; Wang, 2007), 
diese referiert jedoch größtenteils auf Skandale, wobei CSR an sich noch nicht als proble-
matisches Thema diskutiert wird. Vielmehr handelt es sich in diesem Zusammenhang um 
eine „Kontextualisierung bestimmter Ereignisse und Handlungen“ (Weder, 2012, S. 189) 
und normative Deutungsmuster. So konnte eine quantitative Inhaltsanalyse von Artikeln 
mit CSR-Bezug aus den Jahren 1999, 2002, 2005 und 2008 zwar 2979 Beiträge identifizie-
ren, CSR diente aber oftmals nur als Metareferenz, „(...) ein wirklicher Diskurs mit kontro-
versen Deutungsmustern und Begründungen der geführten Argumente [fand] nicht statt“ 
(ebd., S. 189). 
Ziel dieses Untersuchungsschrittes war es dementsprechend, Beiträge zu identifizieren, die 
CSR in den Diskurs über den Energieriesen einbetten, zum Diskurs über gesellschaftliche 
Verantwortung von Unternehmen im Allgemeinen beitragen und dadurch Interpretationen 
über die Wahrnehmungszusammenhänge ermöglichen. Es wurden Onlineartikel von pro-
fessionellen Medienorganisationen im Zeitraum von 2009 bis 2010 recherchiert. Der Zeit-
raum wurde gewählt, um ein möglichst breites Spektrum an Meinungen im Anschluss an 
die Veröffentlichung des RWE- und des Greenpeace-Spots zu erhalten. Eine Vielzahl der 
in der ersten Runde identifizierten Beiträge beschränkte sich auf sachliche Berichterstat-
tung, welche keine diskursiven Elemente beinhaltete. Dementsprechend wurden für die 




Analyse Beiträge ausgewählt, die vordergründig interpretierende und meinungsbildende 
Darstellungsformen34 nutzten. Nach der Auswahl enthielt das Sample 11 Artikel. 
Die Artikel wurden einer Frameanalyse (Problemdefinition, Ursachenzuschreibung, Be-
wertung/Handlungsempfehlung) unterzogen und verdichtet, um die in den Experteninter-
views herausgearbeiteten Kategorien Freiwilligkeit, Verpflichtung und Zweckorientierung 
und deren Einfluss auf die Glaubwürdigkeit und die damit verbundene Skepsis näher zu 
beschreiben. In den analysierten Artikeln waren 172 Fundstellen zu verzeichnen. Eine 
Übersicht über die Fundstellen und Verdichtungen inklusive Erläuterungen zur Angabe der 
Fundstellen im Fließtext kann dem Anhang entnommen werden (Anhang C.2.1). 
6.2.2.1 Verpflichtung zwischen notwendiger Profitorientierung und ethischer Verantwor-
tungszuschreibung 
Die wahrgenommene Verpflichtung von Unternehmen zur Übernahme gesellschaftlicher 
Verantwortung kann auf öffentliche Forderungen (FS:36) nach ökologisch orientiertem 
(FS:23) und sozial einwandfreiem (FS:33) Verhalten, beispielsweise durch die Einhaltung 
von Klimaschutzauflagen (FS:3/4) oder Arbeitsschutzbedingungen (FS:22), zurückgeführt 
werden. Insbesondere Klimaschutzauflagen sind ein Kernthema für die Energiebranche 
und deren Anspruchsgruppen (FS:114/115/120). Dies führt zu einem wachsenden Druck 
auf die Unternehmen, welcher auf politischer Ebene diskutiert wird (FS:1/4/170), sich aber 
auch in den Einstellungen von Verbrauchern und Konsumenten zeigt (FS:22/23). Letztere 
würden dabei eine Verantwortungsübernahme auf einer ethisch-moralischen Ebene for-
dern (FS:22/23/24/33), die weit über rechtliche Rahmenbedingungen hinausgehen soll 
(FS:30). In diesem Zusammenhang bleibt jedoch vage, welche ethischen Standards heran-
gezogen werden. Neben der ethischen wird in den Artikeln auch die ökonomische Verant-
                                                
34 „[Interpretierende Darstellungsformen] sind auch tatsachenbetont, es fließen jedoch weiter ausholende, 
oftmals persönlich gefärbte Zusatzinformationen des Journalisten ein. [Sie] erlauben folglich auch eine per-
sönliche Schreibweise und überwinden in gewisser Weise auch institutionelle Barrieren und soziale Distanz.“ 
(Pürer, 2003, S.191) 
„Die meinungsbildenden Darstellungsformen (...) interpretieren und bewerten aktuelle Ereignisse, Handlun-
gen und Haltungen von Politikern oder anderen in der Öffentlichkeit wirkenden Personen oder Institutionen. 
Dabei werden vom Journalisten Argumente (pro und contra) abgewogen und persönlich deutende sowie 
schlussfolgernde Positionen bezogen.“ (ebd.) 




wortung von Unternehmen hervorgehoben, wobei die notwendige Profitorientierung so-
wohl dem gesamtgesellschaftlichen Interesse (FS:90/94) als auch dem Gewinn- und Inves-
titionsstreben von Unternehmen dienen kann (FS:95/96/97). 
Eine unternehmerische Verantwortungsübernahme kann zu einer entsprechenden Verant-
wortungszuschreibung seitens der Gesellschaft (FS:13) und darauf aufbauend einer Erwar-
tungshaltung (FS:33) führen, die jedoch meist überzogen erscheint (FS:79/91/92/106). 
Dabei entsteht ein Widerspruch zwischen ökonomischer und ethischer Verpflichtung, da 
CSR oft als Gegenentwurf zur Profitorientierung verstanden wird (FS:92). Während sich 
sozial erwünschte Unternehmenspraktiken (FS:86/87) auf einer ethischen Ebene abspielen 
und honoriert werden, werden unerwünschte, auf Profit fokussierte Praktiken entsprechend 
negativ wahrgenommen (FS:88). Unternehmen wird dabei eine mangelnde ethische Ver-
antwortungsübernahme zugeschrieben. Das führt soweit, dass unternehmerische Selbstlo-
sigkeit, also Verzicht auf Profit, eine wesentliche Forderung für glaubwürdige CSR-
Aktivitäten ist (FS:38/39/125). Dabei wird CSR-Aktivitäten kaum Anerkennung entgegen-
gebracht (FS:57), obwohl ein generelles öffentliches Interesse an deren Berichterstattung 
besteht (FS:53/54). Dementsprechend existiert eine von Seiten der Gesellschaft kommuni-
zierte notwendige Verpflichtung zur CSR-Kommunikation. 
6.2.2.2 Zweckorientierung zwischen sozial erwünschtem Gewinn und strategischer Instru-
mentalisierung 
In Zusammenhang mit der Verpflichtung von Unternehmen, gesellschaftliche Verantwor-
tung zu übernehmen, kann CSR-Aktivitäten ein sozial erwünschter Gewinn zugeschrieben 
werden (FS:138/141/142/143). Für Anspruchsgruppen liegt der Zweck von CSR in der 
Beseitigung gesellschaftlicher Missstände, es wird gar als Allheilmittel begriffen (FS:35). 
Für Unternehmen können CSR-Aktivitäten ein Instrument sein, um den Dialog mit den 
Anspruchsgruppen zu fördern und auszubauen (FS:77). Die dafür notwendige Kommuni-
kation von CSR-Aktivitäten kann dabei auch der Sicherung der ökonomischen Verantwor-
tung von Unternehmen dienen (FS:147/148/149/151): Die positive Akzentuierung gesell-
schaftlicher Verantwortungsübernahme ermöglicht den Aufbau einer positiven Unterneh-
mensreputation, die auf interner Ebene das Betriebsklima verbessern oder extern den Dia-
log mit Anspruchsgruppen erleichtern kann (FS:105). Dabei sollten aber auch ethische 




Erwägungen eine entscheidende Rolle spielen (FS:125), die der Freiwilligkeit von Unter-
nehmen unterliegen. Diese Freiwilligkeit wird jedoch instrumentalisiert, sobald Unterneh-
men eine ethische Legitimität (z.B. in Krisenzeiten) einfordern (FS:126). CSR-Projekten 
werden in diesem Kontext stets strategische Unternehmensziele zugeschrieben (FS:16). 
Diese werden zunehmend kritisiert, sobald Unternehmen eine unverantwortliche Gewinn-
erzielung zugeschrieben wird (FS:150), die ökonomische Verantwortungsübernahme also 
nicht mehr in einem ethischen Handlungsrahmen erfolgt. Diskutiert werden ein fehlender 
Bezug zum unternehmerischen Kerngeschäft (FS:69/85/161), die Überbetonung von Ver-
antwortungsübernahmen (FS:11/27/71/75/122) und vor allem die Profitorientierung 
(FS:(8/9/72/73/76/99/101). Davon ausgehend werden CSR-Aktivitäten oftmals beschrie-
ben als Imagekampagne (FS:12/48/61/104/112/123/124/158/169), Werbekampagne 
(FS:18/60/117/122), Trendbegriff (FS:21/55/131/132/133), Sponsoring-Maßnahme (FS:59) 
oder Marketingstrategie (FS:21/26/28/84). Während diese Beschreibungen eine sachliche 
Zweckorientierung aufweisen, werden manche CSR-Kampagnen explizit als Green-
washing bezeichnet (FS:154/168) und teilweise gleichgesetzt mit Trickmaschinerie 
(FS:25), Täuschungsversuch (FS:28/45/50/156/159/162), Schein und Sein (FS:49/62/118), 
Fassade (FS:98), Oberflächlichkeit (FS:111), Lobbyarbeit (FS:153) und gezielte Übertrei-
bung (157). Die strategische Instrumentalisierung erfolgt, um Unternehmen ‚einen grünen 
Anstrich zu verpassen’ (FS:63,113), vom Kerngeschäft und von Krisenherden abzulenken 
(FS:65/109/140) und Auflagen seitens politischer Institutionen zu vermeiden (FS:66). Ins-
besondere die Energiebranche wird aufgrund des Kerngeschäfts stark mit Greenwashing in 
Verbindung gebracht, nicht zuletzt durch die Bekanntheit der Kampagne mit dem Grünen 
Riesen (FS:5/6/7/40/41/42/43/44). Eine zentrale Ursache für die Zuschreibung von Green-
washing kann die falsche Auslegung von CSR (FS:67/107/108) sein, welche zu Missver-
ständnissen in der Umsetzung und Kommunikation der Übernahme gesellschaftlicher Ver-
antwortung führt. Allerdings haben als Werbekampagne oder Spenden konzipierte CSR-
Aktivitäten eine höhere Medienwirksamkeit als klassische Informationskampagnen 
(FS:68). Wenn CSR-Aktivitäten als Greenwashing wahrgenommen werden, führt dies zum 
Verlust der unternehmerischen Akzeptanz (FS:14) und von Sympathiewerten 
(FS:100/102/104) und im schlimmsten Fall zu einer langfristigen Imageschädigung 
(FS:160). 




6.2.2.3 Vertrauensverluste und mangelnder Diskurs 
Die in den Beiträgen diskutierte Zweckorientierung kann mit einer grundlegenden Skepsis 
in der Gesellschaft gegenüber Unternehmen in Verbindung gebracht werden (FS:31). Den 
Unternehmen und insbesondere der Energiebranche wird eine mangelnde Entschlossenheit 
zur Verantwortungsübernahme und Nachhaltigkeitsorientierung unterstellt 
(FS:116/119/152). CSR sei nur ein Ausdruck schlechten Gewissens aufgrund ethisch frag-
würdiger Prozesse im Kerngeschäft (FS:164) und stehe deshalb im Zwielicht der öffentli-
chen Wahrnehmung (FS:21). Dem fehlenden Vertrauen gegenüber Unternehmen und deren 
CSR-Aktivitäten gehe jedoch ein mangelnder Diskurs über Vertrauen und Verantwortung 
voraus (FS:130). Aufgrund der Übersättigung unternehmerischer Berichterstattung 
(FS:146) und der mangelnden Glaubwürdigkeit (FS:20/21) sei CSR kein offensives Kom-
munikationsthema (FS:121/127/129/139). Nur eine entsprechende Unternehmenskultur 
führe zu einer notwendigen Glaubwürdigkeit, wobei eine möglicherweise kommunizierte 
Freiwilligkeit im Widerspruch zu der grundlegenden ökonomischen Verantwortung stehe 
(FS:144). 
Besonders kritisch wird CSR im Zusammenhang mit Greenwashing diskutiert. In der Lite-
ratur gibt es bereits zahlreiche Auseinandersetzungen mit dem Phänomen (Kap. 4.3.4). Für 
die vorliegende Untersuchung ist es notwendig, Greenwashing aus der Sicht einer Netz- 
bzw. Themenöffentlichkeit genauer zu untersuchen. 
6.2.3 Blogs und Interessengruppen 
Das Internet ermöglicht neue Formen der öffentlichen Kommunikation und fördert somit 
auch Diskurse über unternehmenskritische Themen. Für die CSR-Kommunikation spielen 
Social Media eine wichtige Rolle, denn sie ermöglichen eine öffentliche Diskussion über 
die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen (Ingenhoff & Kölling, 
2011, S. 482). Insbesondere die Blogosphäre hat einen starken Einfluss auf die Meinungs-
bildung (Eisenegger, 2008), denn neben dem Identitäts- und Beziehungsmanagement stellt 
auch das Informationsmanagement eine wesentliche Charakteristik von Blogs dar 
(Schmidt, 2006). Blogs können definiert werden als „diary or journal maintained on the 
Internet by one or more authors or contributors“ (Catalano, 2007, S. 248); sie lassen sich 




nach ihrem Inhalt (z.B. Watchblog, Infoblog), dem Medium (z.B. Text, Foto, Video, Audi-
o) und ihrem Betreiber (z.B. Unternehmen, Privatperson) einteilen (Ebersbach, Glaser & 
Heigl, 2011, S. 65f). Insbesondere NGOs und NPOs nutzen intensiv die vielfältigen Mög-
lichkeiten des Web 2.0, um ihre Anliegen und Interessen in die Medienöffentlichkeit zu 
tragen (Seo, Kim, & Yang, 2009). 
Empirische Studien konzentrieren sich in Zusammenhang mit strategischer CSR-
Kommunikation und Blogs vorrangig auf Netzwerkanalysen und fokussieren insbesondere 
die Perspektive der Kommunikatoren, weshalb die Potentiale und Nutzungen von Blogs – 
auch aus der Perspektive von entsprechenden Anspruchsgruppen – weitestgehend unbe-
rücksichtigt bleiben (Ingenhoff & Kölling, 2011, S. 485). Ausgehend von der Annahme, 
dass Blogbetreiber und Interessengruppen ein höheres Involvement und/oder ein höheres 
Wissen über den Beurteilungsgegenstand haben (Kap. 3.1.2) und dementsprechend als 
Multiplikatoren dienen können, liefern Themenbeiträge hilfreiche Einsichten über die öf-
fentliche (Online-)Meinungsresonanz. 
Für die vorliegende Untersuchung und im Rahmen der Aufarbeitung der Meinungsreso-
nanz über den Einsatz von CSR-Aktivitäten wurden im Netz (Blog-)Beiträge (Veröffentli-
chungszeitraum: 2009 bis 2014) recherchiert, die inhaltlich zum einen den Werbespot des 
Energieriesen und die entsprechende Gegenkampagne von Greenpeace, zum anderen die 
damit verbundene Anschlusskommunikation über Zweckorientierung und Greenwashing 
thematisierten. Analog zur Auswahl der Pressebeiträge wurden auch in diesem Sample 
Beiträge aussondiert, die wenig bis gar keine diskursiven Elemente beinhalteten. Letztlich 
enthielt das Sample 12 Beiträge. 
Die Beiträge wurden ebenfalls einer Frameanalyse (Problemdefinition, Ursachenzuschrei-
bung, Bewertung/Handlungsempfehlung) unterzogen und verdichtet, wobei insbesondere 
nach Aussagen zu Zweckorientierung und Greenwashing gesucht wurde. In den analysier-
ten Beiträgen waren 226 Fundstellen zu verzeichnen. In der Analyse blieben Fundstellen, 
die direkte Aussagen über den Energieriesen beinhalteten, weitestgehend unberücksichtigt. 
Im Folgenden werden vorrangig generalisierte Diskurselemente über CSR und Green-
washing diskutiert. Eine Übersicht über die Fundstellen und Verdichtungen inklusive Er-
läuterungen zur Angabe der Fundstellen im Fließtext kann dem Anhang entnommen wer-
den (Anhang C.2.2). 




6.2.3.1 CSR zwischen Freiwilligkeitsanspruch und Greenwashing 
In Zusammenhang mit einer unterstellten Zweckorientierung lassen sich in den Blogbeiträ-
gen die bereits in den Presseartikeln thematisierten Kritikpunkte der strategischen Ziel-
gruppenorientierung (FS:1/11/38) und der Profitorientierung (FS:31/121) bei der Kom-
munikation gesellschaftlicher Verantwortung wiederfinden. Auch hier wird die unterneh-
merische Notwendigkeit der Profitorientierung zur Diskussion gestellt (FS:34/177), wobei 
erneut ein Widerspruch zwischen ökonomischer und ethischer Verantwortungsübernahme 
festgestellt werden kann. 
Als grundlegende Problematik strategischer CSR-Aktivitäten kann die fehlende Veranke-
rung in der Unternehmenskultur identifiziert werden (FS:29/104), die notwendig für den 
Erfolg gesellschaftlicher Verantwortungsübernahme ist (FS:170/176). Soziale und ökologi-
sche Verantwortungsübernahme muss jedoch von innen heraus und auf einer freiwilligen 
Basis geschehen (FS:175/216). Freiwilligkeit in diesem Zusammenhang impliziert eine 
Verantwortungsübernahme über die rechtlichen Vorgaben hinaus (FS:169), die rechtliche 
Ebene kann somit nur als Grundlage dienen. Dabei scheint die von Unternehmen kommu-
nizierte Freiwilligkeit in der öffentlichen Wahrnehmung auf Kritik zu stoßen (FS:25/101). 
Es lässt sich vorerst festhalten, dass freiwillige Verankerung in der Unternehmenskultur 
ein entscheidender Erfolgsfaktor für die Wahrnehmung strategischer CSR-Aktivitäten sein 
kann, wobei die ethische die ökonomische und rechtliche Ebene überlagert. 
Wesentlich kritischer ist jedoch die Diskussion über die negative Wahrnehmung einer 
Zweckorientierung in Zusammenhang mit Greenwashing (FS:30). Hier wird Unternehmen 
eine strategische Ausrichtung (FS:32) mit hohem Professionalitätsgrad (FS:164) zuge-
schrieben, wobei dieser Prozess als Bedrohung wahrgenommen wird (FS:58/59). Die be-
reits mehrfach angesprochene Zielgruppenorientierung mit gezielten Täuschungsabsichten 
sei dabei zentraler Pfeiler des Greenwashing (FS172). Die Täuschung bestehe in diesem 
Zusammenhang aus dem gezielten Verbreiten von Desinformationen (FS:32), der Überbe-
tonung bzw. Übertreibung (FS:24/106/160/190) oder dem Verschweigen von Sachverhal-
ten (FS:8/10/72/78/106). Ziel sei es, ein ökologisches Image aufzubauen 
(FS:138/166/177/179), um vom Kerngeschäft oder etwaigen Krisen abzulenken 
(FS:22/41/76/100/160). Durch die politische Beeinflussung von Entscheidungsträgern, 
Meinungsmachern und Konsumenten (FS180/183) werde für die Akzeptanz umstrittener 




Geschäftspraktiken geworben (FS:181), um dementsprechend die unternehmerische Ver-
wundbarkeit zu reduzieren (FS:182). Als weitere Synonyme werden Irreführung, Verzer-
rung, Auslassung und Betonung aufgeführt (FS:186), wobei sich alle Beschreibungen als 
selektive Darstellung der Realität zusammenfassen lassen (FS:187). 
6.2.3.2 Deep Greenwash und Brain Greening 
Als wesentlicher Auslöser für Greenwashing-Kampagnen wird der wachsende Druck von 
Öffentlichkeit und Politik auf die Unternehmen benannt (FS:114/115/117/118), dem Unter-
nehmen gerecht werden zu müssen und dabei auf den Aufbau eines ökologischen Images 
zu setzen. Die Öffentlichkeit verfüge nicht nur über ein gestiegenes Umweltbewusstsein 
(FS:118), auch die grundlegende Skepsis gegenüber CSR-Aktivitäten nehme zu. So gebe es 
gegenüber großen Unternehmen eine zunehmende Erwartungshaltung (FS:109), die jedoch 
eine grundlegende Zuschreibung mangelnder Verantwortungsübernahme impliziere 
(FS:108/145). Es entsteht der Eindruck, je größer das Unternehmen und die damit verbun-
dene Erwartungshaltung sind, desto höher ist die öffentliche Skepsis gegenüber CSR-
Aktivitäten und dementsprechend die Unterstellung von strategischem Greenwashing. 
Durch die ‚grüne’ Außendarstellung eines Unternehmens sollen auf politischer Ebene Re-
gulierungsbestrebungen und Umweltauflagen verhindert werden (FS:87/88/93/116/136). 
Greenwashing wird in diesem Zusammenhang auch als Lobbyarbeit und aktive Politikbe-
einflussung beschreiben (FS:23/85/161). Als größte Gefahr wird hier die angestrebte 
Selbstregulierung von Unternehmen beschrieben, auch Deep Greenwash genannt 
(FS:44/54/90). Es wird deutlich, dass der bereits diskutierte Zusammenhang zwischen 
wachsendem öffentlichen Druck und der damit zugeschriebenen unternehmerischen Ver-
pflichtung aufgrund der notwendigen Profitorientierung von Unternehmen zu einer 
Zweckorientierung führt, die in manchen Fällen auch als Grünfärberei wahrgenommen 
wird. 
Die wahrgenommene Zweckorientierung wird zur Grünfärberei, sobald die Passfähigkeit 
zwischen kommunizierten Ansprüchen und unternehmerischer Realität nicht erkennbar ist 
(FS:36/60/66). Hinsichtlich der Energiebranche steht in der öffentlichen Wahrnehmung die 
Umweltverschmutzung durch das Kerngeschäft im Widerspruch zu einer ökologischen 
Verantwortungsübernahme (FS:7/9/14/95). Dies führt zu einem immensen Glaubwürdig-




keitsproblem in der Außendarstellung (FS:15/16/95) und dementsprechend zur Unterstel-
lung bzw. Zuschreibung der Grünfärberei (FS:97-100/110/113/128/129). 
Die Instrumentalisierung gesellschaftlicher Verantwortung erfolgt dabei über deren Insze-
nierung (FS:74/103/105/189) durch Werbe-, Marketing- und PR-Maßnahmen 
(FS:19/37/160). Als Instrumente dienen strategische Kooperationen (FS:45/52), Hope Sto-
ries (FS:46), die Übernahme von Öko-Jargon (FS:48/73/188), die Vorstellung von Modell-
projekten (FS:49), die Verbreitung von Expertenmeinungen (FS:50/80), die Initiierung von 
Frontgroups (FS:51) und die Überbetonung von Zertifizierungen (FS:53/79), Öko-
Preisverleihungen (FS:55) und Umweltbildungsmaßnahmen (FS:56). Durch die massive 
Medienpräsenz (FS:39/40/42/43/77) und deren Instrumentalisierung (FS:20/47) soll die 
Öffentlichkeit eine andere Perspektive einnehmen und deren Skepsis abgebaut werden. 
Dieser Beeinflussungsversuch wird auch als Brain Greening bezeichnet (FS:124). 
6.2.3.3 Konsumenten-(Ohn-)Macht und notwendige Skepsis 
Obwohl ein ethisches Fundament entscheidend für eine positive öffentliche Wahrnehmung 
von CSR-Aktivitäten ist (FS:112), bleibt zu konstatieren, dass ein entsprechend ethisches 
Kerngeschäft nicht immer ermöglicht werden kann (FS:131/132). In diesem Zusammen-
hang soll der Konsument zunehmend in die Pflicht genommen werden, da seine Konsum-
entscheidungen sowohl gesellschaftliches Engagement honorieren als auch Greenwashing 
sanktionieren können. Die Konsumentenmacht dient hier als Kontrollinstanz für ethische 
Verantwortungsübernahme (FS:225). Vor diesem Hintergrund wird kritisch diskutiert, ob 
dieser politische Konsum und damit einhergehende alternative Lebensstile zu oberflächlich 
wären (FS:124/125/126202). Der Wunsch nach ökologisch einwandfreien Produkten ent-
spräche vielmehr einem gegenwärtigen Zeitgeistopportunismus (FS:63). Tatsächlich be-
steht das Problem der Konsumenten in einer fehlenden Rationalitätsaskese (FS:63): Erst 
der Verzicht auf bisher selbstverständliche Güter und Dienstleistungen würde ethisch 
fragwürdige Kerngeschäfte sanktionieren, dieser bliebe jedoch bisher aus. Hinzu käme, 
dass Konsumenten meist nicht über das notwendige Wissen von CSR verfügen, um kri-
tisch-rationale Entscheidungen treffen zu können (FS:84/91/92). Daher würden Unterneh-
men durch die Kommunikation eines ökologischen Images das Bedürfnis nach politischem 
Konsum strategisch bedienen (FS:61/86/122/123). 




Die entsprechenden Empfehlungen für Unternehmen zur Vermeidung von Greenwashing-
Kampagnen konzentrieren sich auf Transparenzoffensiven insbesondere entlang der Wert-
schöpfungskette (FS:204) und auf einer Abkehr von Profitorientierungen (FS:207/208). 
Während Erstere jedoch nicht unbedingt ein sofortiges Verständnis von und für CSR-
Aktivitäten mit sich bringen (Kap. 6.2.2), steht Zweites im direkten Widerspruch zur not-
wendigen ökonomischen Unternehmensverantwortung. Interessanterweise wird auch be-
tont, dass das Verschweigen von Nachteilen bis zu einem gewissen Grad akzeptiert werde, 
dass strikte Lügen jedoch verboten wären (FS:174). Zudem sei auch die regionale Orien-
tierung bei der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung ein wesentlicher Erfolgsfak-
tor für glaubwürdige Außenkommunikation (FS:209). 
Um als Konsument eventuelle Greenwashing-Kampagnen identifizieren zu können, müs-
sen CSR-Kampagnen und deren wirtschaftliche Motive entsprechend kontextualisiert 
(FS:195) und kritisch betrachtet werden (FS:193/194/199). Erst die Schaffung von Gegen-
öffentlichkeit (auch im Netz) (FS:26/27) würde das bestehende Unwissen über CSR und 
Greenwashing beseitigen und dann zu Reputationserfolgen führen. 
Es zeigt sich, dass Skepsis gegenüber der Berichterstattung über CSR-Aktivitäten notwen-
dig erscheint, zum einen, um Unternehmen sanktionieren zu können, zum anderen, um ein 
öffentliches Bewusstsein für Greenwashing zu schaffen. Zeitgleich scheint die Skepsis 
auch auf unrealistischen Erwartungen gegenüber Unternehmen zu beruhen, wobei insbe-
sondere eine nicht gerechtfertigte Skepsis gegenüber CSR-Aktivitäten ein destruktives 
öffentliches Klima schaffen kann. Dementsprechend bildet sich eine kritische Gegenöffent-
lichkeit, die es in die Analyse der Meinungsresonanz für die vorliegende Arbeit zu integ-
rieren gilt. 
6.2.4 Utopia.de 
Für die Kommunikation von und über CSR-Aktivitäten hat sich die Nutzung des Netzes in 
den letzten Jahren etabliert, sowohl bei Unternehmen als auch bei Anspruchsgruppen 
(Barth 2005). Jedoch wurde die Sichtweise von Rezipienten im Netz bisher vergleichswei-
se selten untersucht, was auch auf Probleme der Rekrutierung und Datenerhebung bei der 
Onlinebefragung zurückzuführen ist (Ingenhoff & Kölling, 2011, S. 480/485). Um die 




Meinungsresonanz über den Energieriesen aus der Sicht von Rezipienten erfassen zu kön-
nen, wurden Beiträge auf der Informations-, Beratungs- und Diskussionsplattform Utopia 
analysiert. 
Utopia wurde 2007 aus dem Wunsch heraus gegründet, einer drohenden Klimakatastrophe 
mit Aufklärung und Beratung in Form eines Online-Netzwerkes entgegenzutreten. Die 
Plattform möchte „Menschen zusammenbringen, die mit uns in Richtung Nachhaltigkeit 
aufbrechen und die Welt verändern wollen“ (Utopia.de). Das selbsterklärte Ziel der Platt-
form ist es, zum „Motor des grünen Wirtschaftswunders zu werden“ (ebd.) und das Kon-
sumverhalten in der Gesellschaft zu verändern. Dabei steht auch der Dialog und Informati-
onsaustausch mit Unternehmen im Fokus, auf ein gezieltes „Anprangern, Draufhauen und 
Angreifen“ (ebd.) soll verzichtet werden. Das ursprünglich als Diskussionsforum begonne-
ne Projekt ist über die Jahre zur Enzyklopädie des grünen Lebenswandels geworden, das 
Themenspektrum umfasst u.a. Energiepolitik, Umweltschutz, Ernährung und Kosmetik. 
Den Nutzern stehen sowohl zahlreiche Informations- als auch Partizipationsmöglichkeiten 
offen, z.B. in Form von Forenbeiträgen oder Produktguides. Utopist, wie sich die Nutzer 
der Seite selbst nennen, kann jeder werden: „Vom Öko-1.0-Aktivisten, über ‚Teesocken’, 
LOHAS, Konsum-Rebellen bis hin zum Unternehmer, Werber, Arbeitslosen oder Millio-
när – Utopia steht für einen bunten Mix aus Haltungen, Erfahrungen und Erwartungen“ 
(ebd.). Ausgehend von der Systematisierung von Öffentlichkeit nach Hallahan (Kap. 3.1.2) 
können Utopisten als aware (hohes Wissen, geringes Involvement) oder aroused publics 
(niedriges Wissen, hohes Involvement) beschrieben werden. Dementsprechend sollten die 
analysierten Beiträge weitere, tiefe Informationen über die Zuschreibung von Zweckorien-
tierung und Greenwashing liefern. 
Der Spot des Energieriesen wurde auf Utopia von den Nutzern mittels eines ‚Werbe-
Barometers’ bewertet. Die Utopisten hatten die Möglichkeit, in den vorgegebenen Katego-
rien Glaubwürdigkeit, Attraktivität und Nachhaltigkeit Punkte von Eins bis Acht zu verge-
ben. Zudem konnte in offenen Textfeldern zu den Fragen Was überzeugt an der Kampag-
ne?, Was irritiert an der Kampagne? und Welche konkreten Wünsche haben Sie an das 
Unternehmen? weiteres Feedback gegeben werden. 
 




Die Nutzerbeiträge wurden einer Frameanalyse unterzogen und verdichtet, wobei die Vor-
gaben der Plattform (Was überzeugt? Was irritiert? Wünsche?) auch als vorläufige Frames 
dienten. Es wurde insbesondere nach Aussagen zu Wahrnehmungen von Greenwashing 
und Erwartungshaltungen an Unternehmen gesucht. Für die Analyse blieben Fundstellen, 
die direkte Aussagen über den Energieriesen beinhalteten, weitestgehend unberücksichtigt. 
Im Folgenden werden vorrangig generalisierte Diskurselemente über CSR und Green-
washing diskutiert. In insgesamt 62 Nutzerbeiträgen waren in drei verschiedenen Kom-
mentarfeldern 220 Fundstellen zu verzeichnen. Eine Übersicht über die Fundstellen und 
Verdichtungen inklusive Erläuterungen zur Angabe der Fundstellen im Fließtext kann dem 
Anhang entnommen werden (Anhang C.2.3). 
6.2.4.1 Überzeugende Inszenierung vs. kategorische Ablehnung 
Die bereits in den Blogbeiträgen identifizierte Ablehnung der Kampagne um den Energie-
riesen zeigt sich auch in der Bewertung der Utopisten. Fast alle Nutzer bewerteten die 
Kampagne als unglaubwürdig und dementsprechend nicht nachhaltig. Differenzierter ist 
die Verteilung jedoch bei der Bewertung der Attraktivität der Kampagne (Abb. 16). 
	  
Abbildung 16: Auswertung des Werbebarometers auf Utopia.de. 
In den inhaltsanalytisch aufgearbeiteten Kommentarfeldern zeigte sich, dass die Inszenie-
rung als positiv wahrgenommen wurde (FS:1/7/15/30/40/49/58/59/66). Explizit hervorge-
hoben waren die Animation des Spots (FS:13/28/71), die Musikuntermalung 
(FS:8/24/41/55/63) und der Energieriese als Symbolfigur (FS:37/54). Hinzu kommen die 
positive Darstellung von Werten (FS:2), die allgemeine Konzeption der Kampagne (FS:35) 
und die klare Verbraucherorientierung des Spots (FS:36). Es zeigt sich, dass die bereits 
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angesprochene Instrumentalisierung von CSR-Botschaften mittels Werbe- und PR-
Strategien ein probates Mittel darstellen kann, um Verbrauchergruppen anzusprechen. 
Zugleich zeigt sich bei der Zuschreibung von Greenwashing eine grundlegende Ablehnung 
gegenüber der Kommunikation von CSR-Aktivitäten (FS: 3/5/6/9/18/20-23/29/33/34/ 
38/45/48/51/67/69/87/97/98/105/118/122/125/127/146). Diese Ablehnung kann sich so-
wohl auf die Inhalte als auch den Kommunikator, im vorliegenden Fall also den Konzern 
beziehen (FS:10/17/19/46/53/83/92-94/126/132/133). Die Wahrnehmung der Rezipienten 
kann bei der Bewertung von CSR-Aktivitäten sehr stark von der Reputation des Unter-
nehmens bzw. der Branche abhängen. Diese Ablehnung kann auf einer sachlich-
orientierten (FS:32/108/109/110/117/139-141) als auch auf einer emotional-empörten 
(FS:11/25/73/129) Ebene erfolgen. Auf einer sachlichen Ebene werden u.a. die übertrei-
benden Elemente der Darstellung (FS:12/144), die Höhe des Werbebudgets (FS:56), die 
wahrgenommene Image- (FS:57/130) und Profitorientierung (FS:78/99) angesprochen. Als 
zentraler Kritikpunkt zeigt sich der mangelnde Realitätsbezug bei Greenwashing-
Kampagnen (76/82/89/95/96/100/104/107/112/113/121/138), der von Rezipienten mit ent-
sprechendem Vorwissen schnell erkannt und dementsprechend faktenorientiert aufgedeckt 
bzw. aufgearbeitet wird. Die emotional gefärbte Ebene impliziert u.a. den Vorwurf der 
Lüge (FS:42/44/79/85/106/111/119/145), der Täuschung (FS:26/62/65/91) und der gewoll-
ten Verdummung der Öffentlichkeit (FS:81/101/103/115/136), wobei insbesondere der letz-
te Aspekt das Missfallen der Öffentlichkeit gegenüber Grünfärberei zum Ausdruck bringt. 
Erwähnenswert sind auch sarkastisch-orientierte Ablehnungen (FS: 
16/27/64/84/116/124/131/134), die zumeist einen Grad an Resignation auf Seiten der Uto-
pianer erkennen lässt. Ein wesentliches Problemfeld ist zudem die mögliche Irreführung 
von weniger informierten Öffentlichkeiten (FS: 50/52/60/61/120/135/137/143). 
6.2.4.2 ‚Walk the Talk’ & Abkehr vom Kerngeschäft 
Eine zentrale Forderung bzw. Erwartung an Großunternehmen und deren Strategie zur 
Umsetzung gesellschaftlicher Verantwortung ist die Investition von erwirtschafteten Ge-
winnen (FS:147/175/177/184/191/204/214). Die oftmals kritisierte Profitorientierung, die 
auf der ökonomischen Verantwortung von Unternehmen basiert, müsse vernachlässigt 
werden (FS:173/201) oder der Gesellschaft wieder zugutekommen. Zudem müsse der poli-
tische Einfluss der Unternehmen in Form von Lobbyismus (FS:149/177/178) ein Ende ha-




ben. Vielmehr solle die Macht bzw. Größe des Konzerns genutzt werden, um große gesell-
schaftliche Veränderungen herbeizuführen (FS:160/162). Dieser Punkt deckt sich mit der 
Erwartungshaltung, dass die Verantwortungsübernahme mit der Größe des Unternehmens 
wachsen müsse. 
Bezüglich der Kommunikation von gesellschaftlicher Verantwortung wird Transparenz 
(FS:148/158/166/180/187/206/213) und Ehrlichkeit (FS:152/166/170/174/200/216/219) 
erwartet, wobei der Wunsch im Fokus steht, die bewusste Irreführung uninformierter Rezi-
pienten zu stoppen (FS: 161/168/179/196/198/209/220). Der eigentliche Anspruch an 
glaubwürdige CSR-Kommunikation besteht jedoch letztlich darin, die in der Außenkom-
munikation vermittelten Ansprüche und Aufgaben auch tatsächlich in die Tat umzusetzen 
(FS: FS:154/164/171/175/180/181/183/188/193/203/205/207/211-215): walk the talk (Kap. 
4.3.5). 
Insbesondere von Unternehmen in Krisenbranchen wird gefordert, die kritisch wahrge-
nommenen Kerngeschäfte einzustellen (FS: 150/151/153/156/157/159/162/165/166/172/ 
185/186/194/218). Eine solche Erwartungshaltung wird jedoch vielfach als unrealistisch 
eingeschätzt, da eine Abkehr vom Kerngeschäft auch eine Selbstdemontage (FS:163), Zer-
schlagung (FS:169) oder Selbstauflösung (FS:189/199/208/210) der jeweiligen Unterneh-
men zur Folge hätte. 
Die auf der Plattform Utopia geäußerte Meinungsresonanz deckt sich zu großen Teilen mit 
den in den Blogs der Interessengruppen artikulierten Aspekten. Die Zweckorientierung von 
CSR-Aktivitäten wird als unglaubwürdig wahrgenommen und wegen des mangelnden 
Realitätsbezugs der Kampagnen dem Greenwashing zugeschrieben. Die Aufmachung der 
entsprechenden Kampagnen möge als Verbraucheransprache aus unternehmerischer Sicht 
zweckdienlich sein, jedoch steht die Befürchtung im Raum, dass wenig informierte Rezipi-
enten die Inszenierungen nicht erkennen. Demnach existiert eine entsprechend hohe Er-
wartungshaltung an Unternehmen und deren Kommunikation, die Inhalte transparent und 
verständlich zu vermitteln dabei den walk the talk zu praktizieren. 
 




6.2.5 Zwischenfazit: Zweckorientierung als Folge einer notwendigen Verpflich-
tung 
Der (Online-)Diskurs über das Fallbeispiel des Energieriesen verdeutlicht, dass Freiwillig-
keit, Verpflichtung und Zweckorientierung in ihrer Wahrnehmung unterschiedlichen Stel-
lenwert haben können. 
Im Rahmen der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung wird unter Freiwilligkeit die 
Etablierung einer entsprechenden Unternehmenskultur verstanden, die über ökonomische-
rechtliche Ansprüche hinausgeht. Die explizite Betonung von Freiwilligkeit in der Außen-
kommunikation wird jedoch zunehmend als kritisch wahrgenommen, da sie im Wider-
spruch zu grundlegenden gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen (im Sinne 
des Corporate Citizenship) und der damit einhergehenden Zweckorientierung steht. 
Die Verpflichtung von Unternehmen zur Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung 
impliziert zunächst öffentlich kommunizierte Erwartungen und Forderungen. Unterneh-
men wird unterstellt, vorzugsweise die zwar notwendige, weil wesensimmanente ökonomi-
sche Verantwortungsebene zu bedienen, diese stehe jedoch oftmals im Widerspruch zu 
einer ethischen Verantwortungsebene, auf der ökologisch schädigende Kerngeschäfte und 
die wahrgenommene Profitorientierung weitestgehend verurteilt werden.  
Unter dem Begriff der Zweckorientierung von CSR lassen sich der sozial erwünschte Ge-
winn (z.B. Umweltschutz, soziale Projekte), der angestrebte Dialog zwischen Unterneh-
men und Anspruchsgruppen und die Sicherung der ökonomischen Verantwortung (z.B. 
Schaffung von Arbeitsplätzen) zusammenfassen. Zweckorientierung hat unter diesen Ge-
sichtspunkten einen sinnstiftenden Charakter innerhalb des Unternehmens und für die Ge-
sellschaft. Jedoch kann sie auch als strategische Instrumentalisierung von CSR begriffen 
werden, z.B. als gezielte Werbe- oder Imagekampagne. Die hier angesprochene Kommu-
nikation von CSR-Maßnahmen unterliegt aber auch einer Notwendigkeit: Zum einen wer-
den entsprechende Unternehmensinformationen von den Anspruchsgruppen gefordert, zum 
anderen dienen sie der Sicherung einer positiven Unternehmensreputation und damit dem 
langfristigen Unternehmenserfolg, stehen also im Einklang mit der ökonomischen Verant-
wortung des Unternehmens. Die kommunikative Instrumentalisierung von CSR-Aktivitäten 
wird jedoch zunehmend kritisch diskutiert, wenn eine Überbetonung der gesellschaftlichen 




Verantwortung wahrgenommen wird, die Maßnahmen im Widerspruch zum Kerngeschäft 
stehen oder die Profitorientierung den gesellschaftlichen Nutzen überschattet. Eine selekti-
ve Darstellung von gesellschaftlicher Verantwortung und mangelnde Passfähigkeit zwi-
schen kommunizierten Ansprüchen und unternehmerischer Realität können zu einer Zu-
schreibung von Greenwashing führen. Jedoch kann auch argumentiert werden, dass die 
Grünfärberei eine Reaktion der Unternehmen auf das gestiegene Ökologiebewusstsein in 
der Bevölkerung ist. Die Etablierung eines ökologischen Images ist demnach eine Ver-
pflichtung, die als Antwort auf öffentliche Erwartungshaltungen übernommen wird und 
oftmals im Widerspruch zum eigentlichen Kerngeschäft steht. 
Dabei schließen die Verpflichtung von Unternehmen und die Zweckorientierung von CSR-
Aktivitäten einander nicht zwangsläufig aus. Vielmehr führt die öffentliche Diskussion um 
die Notwendigkeit der unternehmerischen Verantwortungsübernahme, z.B. durch die not-
wendige Profitorientierung von Unternehmen (ökonomische Ebene), zu einer Zweckorien-
tierung von CSR-Aktivitäten. In dieser Betrachtungsweise ist die Zweckorientierung eine 
Folge der zugeschriebenen Verpflichtung. Der Widerspruch zwischen ökonomischen Zie-
len von Unternehmen und gesellschaftlichem Engagement wird erst deutlich, wenn es zu 
der bereits diskutierten Zuschreibung von Instrumentalisierung von Verantwortungsüber-
nahme und dementsprechend zu Glaubwürdigkeitsdefiziten kommt, die wiederum eine 
grundlegend verankerte Skepsis in der Gesellschaft verstärken. 
Gesellschaftliche Verantwortung bleibt dabei jedoch nicht allein den Unternehmen über-
lassen, auch von Konsumenten wird ein entsprechendes Bewusstsein gefordert. Die Kon-
sumentenmacht kann als Gegenöffentlichkeit für Greenwashing-Kampagnen und zeitgleich 
als Kontrollinstanz für ethisch orientierte CSR-Aktivitäten begriffen werden. 
6.3 (Online-)Kommunikation von CSR-Engagements  
Die Kommunikation von CSR-Engagements von Unternehmen auf Websites und in Social-
Web-Angeboten ist mittlerweile zum Standard geworden (Ingenhoff & Kölling, 2011, S. 
480). So haben die meisten Unternehmenswebseiten einen eigenen Menüpunkt für Infor-
mationen über gesellschaftliche Verantwortung und Umwelt- bzw. Klimaschutz (Kim, 
Nam & Kang, 2010). Die Informationen über CSR-Maßnahmen unterliegen dabei keinen 




journalistischen Selektionskriterien und können einem potentiell interessierten Publikum 
dementsprechend ungefiltert und zudem kostengünstig präsentiert werden (Jarolimek & 
Raupp, 2011, S. 500). 
Während sich Massenmedien eher an eine passive Öffentlichkeit richten, sprechen Websi-
te-Inhalte Anspruchsgruppen an, die aktiv nach Informationen suchen, bspw. Journalisten 
oder NGO-Aktivisten (Esrock & Leichty, 1998). Eine Vielzahl der existierenden Studien 
über CSR-Kommunikation auf Unternehmenswebseiten bezieht sich auf bestimmte Länder 
und Branchen oder auf Ländervergleiche35. Allgemein lässt sich festhalten, dass die Kom-
munikation von CSR über Unternehmenswebseiten das Vertrauensverhältnis zu Verbrau-
chern und die positive Wahrnehmung von Unternehmen stärken kann (Hong & Rim, 
2010). 
Für die vorliegende Untersuchung ist es notwendig, die Außenkommunikation der Unter-
nehmen zur ihrem gesellschaftlichen Engagement einzubeziehen, um deren 
(Selbst-)Wahrnehmung zu identifizieren und weitere Rückschlüsse auf die Konzepte Frei-
willigkeit, Verpflichtung und Zweckorientierung zu ziehen. Unternehmenswebseiten stel-
len in diesem Zusammenhang das zentrale Instrument für die Außenkommunikation dar 
(Kap. 4.3.3). 
6.3.1 Pragmatisches: (Qualitative) Inhaltsanalysen von Websites 
Für die Inhaltsanalyse von Websites lassen sich vier Aspekte unterscheiden (Rössler & 
Eichhorn, 1999): Struktur, Aufbereitungsmerkmale, Interaktivität/Reaktivität und ange-
botsspezifische Merkmale. Unter Strukturmerkmalen lassen sich Kriterien der formalen 
Gestaltung einer Website zusammenfassen (z.B. Usability, Verlinkungsgrade); Aufberei-
tungsmerkmale beinhalten Gestaltungselemente wie Bild, Ton oder Text; Interaktivität und 
Reaktivität beschreiben die Möglichkeiten zur Interaktion (z.B. Unterhaltungselemente, 
Kontaktformulare); angebotsspezifische Merkmale konzentrieren sich auf CSR-Inhalte und 
                                                
35 Eine Übersicht über Studien zur CSR-Kommunikation auf Unternehmenswebseiten ist bei Ingenhoff und 
Kölling (2011, S. 484) zu finden. 
 




Themen (Ingenhoff & Kölling, 2011, S. 487). Aufgrund der  Hypertext-Struktur gestalten 
sich Inhaltsanalysen auf Websites als schwierig, eine codeplanbasierte Analyse ist durch 
die zahlreichen Verlinkungspfade durch Schrift und Bild kaum möglich (Jarolimek & 
Raupp, 2011, S. 500). Zudem entsteht durch die Vielzahl synonym verwendeter Termini 
für CSR (z.B. Nachhaltigkeit, Corporate Citizenship) eine grundlegende Abgrenzungs-
problematik hinsichtlich der zahlreichen Maßnahmen (ebd.). Dies gilt jedoch in erster Li-
nie für quantitative Inhaltsanalysen und eine damit einhergehende Standardisierungsprob-
lematik. 
Für die vorliegende qualitative Untersuchung wurden zunächst die Webseiten der ‚Big 
Five’ der Energiebranche hinsichtlich angebotsspezifischer Merkmale analysiert (Kommu-
nikatoren überregional: E.on, RWE, Vattenfall Europe, EnBW, Gazprom, Kap. 5.2). Die 
Auswahl des Materials konzentrierte sich auf die Selbstdarstellungen der jeweiligen Unter-
nehmen (z.B. ‚Unternehmensphilosophie’, ‚Unternehmenskultur’), explizit vorgestellte 
Zielgruppen der strategischen Unternehmenskommunikation, Angaben über das Selbstver-
ständnis gesellschaftlicher Verantwortung (z.B. ‚Engagement’, ‚Verantwortung’, ‚Corpora-
te Social Responsibility’) und strategische Leitgedanken. Diese vier Schwerpunkte dienten 
auch als vorläufige Frames. Um die Fülle an (teilweise redundantem) Informationsmaterial 
für die Analyse zu reduzieren, konzentrierte sich die Vorauswahl auf generalisierende Aus-
sagen über das (Selbst-)Verständnis gesellschaftlicher Verantwortung und strategischer 
Ausrichtungen. Die folgende Analyse skizziert nicht die Profile der jeweiligen Energie-
dienstleister, weswegen detaillierte, additive Maßnahmenkataloge unberücksichtigt blei-
ben. 
Die bisherige Analyse deutete zudem auf die Wichtigkeit der (regionalen) Zielgruppenan-
sprache von CSR-Aktivitäten hin, weswegen das Untersuchungsmaterial auf Webseiten 
regionaler Energieversorger ausgeweitet wurde (Kommunikatoren regional). Dafür wurden 
je ein Versorger aus Nord-, Ost-, Süd- und Westdeutschland ausgewählt (EinsEnergie, 
ESB, EWE, RheinEnergie). Auch hier wurden die Inhalte auf Selbstdarstellungen, Ziel-
gruppen und Verantwortungsübernahmen und eine Vorauswahl reduziert.  
Da die Webseiten einem stetigen Aktualisierungswandel unterliegen, wurden entsprechen-
de Sitemaps und Screenshots angelegt (Stand: Februar/Oktober 2014). Auf den analysier-
ten Unternehmens-Webseiten waren 243 Fundstellen zu verzeichnen (überregional: 158, 




regional: 85)36. Eine Übersicht über die Fundstellen und Verdichtungen inklusive Erläute-
rungen zur Angabe der Fundstellen im Fließtext kann dem Anhang entnommen werden 
(Anhang D). 
6.3.1.1 Kommunikatoren (überregional) – Verantwortungsübernahme entlang der triple 
bottom line zur Befriedigung von Erwartungshaltungen 
Die Webseiten zur gesellschaftlichen Verantwortungsübernahme der ‚Big Five’ thematisie-
ren Dimensionen der triple bottom line von CSR (Ökonomie, Soziales, Ökologie, Kap. 
4.2.4, FS:102/103). Der für das Kerngeschäft kritische Aspekt der Ökologie wird durch den 
explizit formulierten Anspruch des Umweltschutzes und der Nachhaltigkeit repräsentiert 
(FS:1/20/24/43/48/60/85/93/98/121/132/133). Das soziale Engagement bezieht sich u.a. 
auf die Förderung von Bildungsmaßnahmen (FS:124/136/137/158), die Unterstützung von 
Stiftungen (FS:125/148), Mitarbeiterorientierung (FS:50/94/131/133) und Sponsoring-
Maßnahmen (FS: 123/127/149/150) bzw. Kultur-Sponsoring (FS:128/136/137/156). Ziel 
dieser Aktivitäten können die Verbesserung der Lebensqualität (FS:42/59), die nachhaltige 
Befriedigung öffentlicher Bedürfnisse (FS:44/61) aber auch die Sicherung einer Grundlage 
für ökonomischen Erfolg (FS:21) sein. Neben den Dimensionen Ökologie und Soziales 
werden die ökonomische Verantwortung und der notwendige Unternehmenserfolg themati-
siert (FS:12/16/20/22/23/70/78/82/83/99/146). Die Durchführung von CSR-Aktivitäten 
entlang der triple bottom line erscheint als Orientierung hilfreich, gibt jedoch wenig Aus-
kunft über die ihnen zugrunde liegenden Motive und Verpflichtungen. Zudem sind einige 
der Maßnahmen mit einer klaren Zweckorientierung verbunden (z.B. Sponsoring), die es 
näher zu betrachten gilt. 
Die bereits mehrfach thematisierte Zielgruppenorientierung von CSR-Aktivitäten (Kap. 
6.1.1.2, 6.2.3.1) zeigt sich auch auf den Webseiten. So werden explizit Kunden, Investoren, 
Mitarbeiter, Multiplikatoren, Politik, Verbände, Naturschutzorganisatoren, Industrie, 
Kommunen und Finanzmärkte angesprochen (FS:32/33/34/35/36/37/40). Die hier kommu-
nizierte Stakeholder-Orientierung (FS:54/56/59) kann als eine mögliche Zweckorientie-
rung von CSR-Aktivitäten interpretiert werden. Der Fokus auf Stakeholder verstärkt sich 
                                                
36 Im Folgenden werden die wesentlichen Verdichtungen aus Gründen der Lesbarkeit kursiv dargestellt. 




durch eine gezielte Nachbarschaftskommunikation (FS:51/59/105/108/119/138/139), bspw. 
durch regionale Projekte (FS:122), Sponsoring (FS:123/127/128), Bildung (FS:141), Sport 
(FS:142) oder Umweltschutz (144), welche auch eine Grundlage für den Unternehmenser-
folg darstellen können (FS:139/140). Die Zielgruppenorientierung von CSR-Aktivitäten 
äußert sich auch in einer angestrebten Dialogorientierung (FS:25/28/29/57/66/84/107): 
Erst in Rücksprache und Zusammenarbeit mit den Anspruchsgruppen kann gesellschaftli-
che Verantwortung sinnstiftend und strategisch wertvoll konzipiert werden. Die Dialogori-
entierung dient zudem der Erfüllung konkurrierender Erwartungen. Die Zusammenarbeit 
mit Stakeholdern kann dabei der Sicherung gesellschaftlicher Akzeptanz 
(FS:52/68/75/92/139/140), Kundenloyalität oder Reputation (FS:92) dienen. Im Gegensatz 
zu der bereits herausgearbeiteten Instrumentalisierung von CSR-Aktivitäten (Kap. 6.2.2.2) 
ist die hier implizierte Zweckorientierung konstruktiv angelegt, da sie auf Zusammenarbeit 
und Austausch zielt. 
Für die Energieversorger scheint jedoch aufgrund des kritisch betrachteten Kerngeschäfts 
eine Verpflichtung zur gesellschaftlichen Verantwortungsübernahme zu existieren, die auf 
den Webseiten entsprechend kommuniziert wird (FS:31/62/67/72/77/85/86/96/100/118/ 
121/129/130). Hinzu kommt ein politischer, wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Druck 
(FS:15/45/79), dem sich die Energieversorger ausgesetzt sehen. Auch die Verantwortungs-
übernahme aufgrund rechtlicher Bestimmungen wird verstärkt thematisiert 
(FS:5/81/87/104). Weiter existieren aus Unternehmenssicht Erwartungshaltungen zur Ver-
antwortungsübernahme seitens der Bevölkerung (FS:29/47/77/91), sei es durch die Unter-
nehmensgröße (FS:30) oder als Zeichen der gegenseitigen Wertschätzung (FS:26/28). Be-
zogen auf Aktivitäten im Bereich Soziales lassen sich vereinzelt kommunizierte Selbstver-
pflichtungen (FS:89/101) finden, z.B. bei der Arbeitssicherheit der Mitarbeiter 
(FS:116/134/152). Inwiefern diese kommunizierte Selbstverpflichtung rechtlichen Be-
stimmungen folgt, bleibt in der Außendarstellung offen. Jedoch zeigt sich hier eine Unter-
scheidung zur wahrgenommenen Verpflichtung durch äußeren Druck: Vielmehr lässt sich 
Selbstverpflichtung einer anderen Form der Freiwilligkeit zuordnen, da diese offenbar ei-
nem inneren Antrieb folgt, bspw. einer entsprechenden Unternehmensethik bzw. -kultur. 
 




In der Außendarstellung wird auch das Motiv der freiwilligen Verantwortungsübernahme 
thematisiert (FS:53/88), welches auch als ethischer Grundsatz verstanden werden kann 
(FS:10/81). Insbesondere die bereits angesprochene Mitarbeiterorientierung spielt hier 
eine zentrale Rolle, sei es durch Talentförderung (FS:111), Weiterbildungsmaßnahmen 
(FS:112) oder karikatives Mitarbeiterengagement (FS:117/126). Die CSR-Aktivitäten und 
insbesondere deren Kommunikation sollen dabei als glaubwürdig (FS:71), vertrauenswür-
dig (FS:17), ehrlich (FS:3/7) und transparent (FS:63/83) wahrgenommen werden. 
6.3.1.2 Kommunikatoren (regional) – Gefühlte Verpflichtung für regionales Engagement 
Die Aktivitäten der regionalen Energiedienstleister orientieren sich ebenfalls an den Di-
mensionen der triple bottom line (Ökonomie, Soziales und Ökologie). Neben dem formu-
lierten Anspruch des Klima- und Umweltschutzes (FS:11/40/42/74/79) und der ökonomi-
schen Verantwortung (FS:7/49) liegt der Schwerpunkt jedoch klar auf dem regionalen En-
gagement (FS:6/20/22/55/57), z.B. durch Unterstützung von Sport (FS:63/66/70/73/81), 
Kultur (FS:64/67/80/83) und Bildung (FS:71/72/78/85). 
Dabei steht die regionale Zielgruppenorientierung im Fokus der Außendarstellung 
(FS:23/24/29/36/37/69), bspw. in Vereinen und Institutionen (FS:25/26/28/34/35). Als 
wesentliches Motiv für die Verantwortungsübernahme wird dabei die regionale und histo-
rische Verwurzelung aufgeführt (FS:1/9/18/21). Diese Verwurzelung führt zu einer gefühl-
ten Verpflichtung der Unternehmen gegenüber der Region (FS:39/43/44/45/48/50/51/ 
52/53). Zwar stehen die Unternehmen im Fokus der Öffentlichkeit (FS:15) und müssen 
Erwartungen erfüllen (FS:19), regionales Engagement dürfe jedoch kein Selbstzweck sein 
(FS:47). 
Die gefühlte Verpflichtung von Unternehmen lässt sich ähnlich wie die bereits diskutierte 
Selbstverpflichtung als eine besondere Form der Freiwilligkeit beschreiben, da beide of-
fenbar weder ökonomischen noch rechtlichen Zwängen unterliegen. Die Verantwortungs-
übernahme erfolgt vielmehr auf einer (unternehmens-)ethischen Ebene (FS:12/13). Regio-
nales Engagement kann hier als Selbstverständlichkeit beschrieben werden (FS:53/54/61). 
Die Verantwortungsübernahme kann häufig in Form von (Kultur-)Sponsoring-Maßnahmen 
erfolgen (FS:56/57/58/62), womit jedoch zwangsläufig eine Zweckorientierung für die 
Außendarstellung verbunden ist. 




6.3.2 Zwischenfazit: Gefühlte (Selbst-)Verpflichtung und notwendige 
Zweckorientierung 
Die Analyse der ausgewählten Webseiten der Energiedienstleister zeigt, dass Freiwillig-
keit, Verpflichtung und Zweckorientierung Bestandteile der Außenkommunikation sind, 
diese jedoch aus Unternehmensperspektive anders beschrieben werden können. 
Es bleibt auffällig, dass CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation durch die explizit 
vorgetragene Zielgruppenorientierung einer Zweckorientierung unterliegen. Diese hat in 
der Außendarstellung einen ausnahmslos konstruktiven Charakter, z.B. durch Maßnahmen 
entlang der triple bottom line und der angestrebten Dialogorientierung. Kritisch zu be-
trachten sind jedoch die zahlreichen Sponsoring-Aktivitäten. Zwar erfüllen diese einen 
gesellschaftlichen Zweck (z.B. Unterstützung von Sport, Bildung und Kultur), sie beruhen 
jedoch auf einer (kommunikativen) Gegenleistung und dienen demnach strategischen Re-
putationszielen. Auch der regionale Fokus von CSR-Aktivitäten mit dem Ziel der kon-
struktiven Nachbarschaftskommunikation und gesellschaftlichen Akzeptanz  der Unter-
nehmen ist eher dem Konzept des Corporate Citizenship (Kap. 4.2.2) als dem der Corpora-
te Social Responsibility zuzuordnen. Hier zeigt sich das bereits erläuterte Problem der Ab-
grenzungssystematik von Begriffen und divergenter (Selbst-)Wahrnehmungen gesellschaft-
licher Verantwortung. In dem vorliegenden Datenmaterial wird jedoch betont, dass CSR-
Aktivitäten keinem Selbstzweck unterliegen, was sich auch mit den Aussagen der Experten 
der Unternehmenskommunikation zu Beginn der Untersuchung deckt (Kap. 6.1.1.2). 
Zentral für die Unternehmensperspektive auf CSR scheint die Auslegung der wahrgenom-
menen Verpflichtung zu sein. Zum einen werden der zunehmende gesellschaftliche und 
politische Druck und die vielfältigen Erwartungshaltungen  thematisiert, die zu einer au-
tomatischen Verpflichtung führen. Sowohl überregionale als auch regionale Dienstleister 
sprechen aber auch von einer gefühlten (Selbst-)Verpflichtung gegenüber der Gesellschaft, 
die in diesem Zusammenhang als eine freiwillige Verantwortungsübernahme interpretiert 
werden kann. Insbesondere das regionale Engagement bzw. die Nachbarschaftskommuni-
kation sind in der entsprechenden Unternehmenskultur anscheinend verankert. Die Über-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung ist demnach auch eine Selbstverständlichkeit für 
Unternehmen. 




Es lässt sich festhalten, dass die in der Außendarstellung aufgegriffene Zweckorientierung 
sinnstiftenden Charakter impliziert, während die thematisierte Verpflichtung sowohl aus 
einer öffentlichen Erwartungshaltung heraus resultiert als auch eine Form der freiwilligen, 
selbstverständlichen und gefühlten Selbstverpflichtung darstellen kann. 
6.4 Die Konsumentenperspektive auf CSR 
Die allgemeine Wahrnehmung von strategischen CSR-Aktivitäten und deren Kommunika-
tion wurde bereits aus theoretischer Perspektive beleuchtet (Kap. 4.2.6; 4.3.4). Die bisheri-
ge Analyse hat die Perspektive von kritischen und professionalisierten Öffentlichkeiten 
(Kap. 6.2) und Unternehmen (Kap. 6.3) fokussiert, jedoch „(...) to fully understand how 
and under what conditions CSR impacts consumer attitudes and behavior, [one] should 
integrate both corporate and consumer perspectives of CSR“ (Öberseder et al., 2013, S. 
1839). Der Diskurs um den „ethical consumer“ (Öberseder et al., 2011, S. 451; Kap. 
6.2.3.3) soll im Folgenden noch einmal genauer beleuchtet werden. 
6.4.1 Wahrnehmung von gesellschaftlichem Engagement 
Die Wahrnehmung gesellschaftlichen Engagements basiert auf ethischen Erwartungshal-
tungen der Konsumenten und dem Selbstverständnis von Unternehmen, wobei diese sich 
stark unterscheiden können (Brunk, 2010). Die zugeschriebenen Unternehmensmotive be-
einflussen dabei die Bewertung von CSR-Aktivitäten (Becker-Olsen et al., 2006; Ellen et 
al., 2006); dabei erzeugen negative CSR-Informationen einen stärkeren Effekt als positive 
(Biehal & Sheinin, 2007; Brown & Dacin, 1997; Sen & Bhattacharya, 2001). Konsumen-
ten schreiben einem Unternehmen meist mehrere Motive zu, wobei zwischen self-centered 
(strategisch-profitorientiert) und other-centered (ethisch) unterschieden werden kann (Ellen 
et al., 2006). Einige empirische Befunde zeigten einen positiven Einfluss von CSR-
Aktivitäten auf das Konsumverhalten (Mohr & Webb, 2005; Sen & Bhattacharya, 2001), 
andere widersprechen diesen Erkenntnissen jedoch (Creyer & Ross, 1997; Mohr, Webb & 
Harris, 2001). Tatsächlich setzen viele Studien eine grundlegende Aufmerksamkeit der 
Konsumenten gegenüber CSR-Aktivitäten voraus; hinzu kommt, dass die Antworten der 
Untersuchungsteilnehmer oft durch eine soziale Erwünschtheit verzerrt sind (desireability 




bias) Öberseder et al., 2011). Tatsächlich zeigt sich, dass Konsumenten CSR-Aktivitäten 
nur wenig Aufmerksamkeit schenken (Sen et al., 2006). Hier wird die Notwendigkeit einer 
strategischen CSR-Kommunikation deutlich, wobei eine proaktive Kommunikation eher 
kritisch bewertet wird (Wagner et al., 2009). Abgesehen von einer generellen Unwissenheit 
hinsichtlich unternehmerischer Verantwortungsübernahme, bleibt letztlich der Preis der 
entscheidende Faktor für das Konsumverhalten; Unternehmensimage, Glaubwürdigkeit 
von CSR-Kampagnen und Berichterstattung durch unabhängige Dritte sind allenfalls peri-
phere Faktoren (Öberseder et al., 2011). 
Für das Konsumentenverhalten als Reaktion auf CSR-Aktivitäten legen Öberseder et al. 
(2013) eine hilfreiche Konzeptualisierung vor. Es kann festgehalten werden, dass für Kon-
sumenten das Konzept CSR aufgrund seiner Komplexität kaum greifbar ist und ihm ent-
sprechend unterschiedliche Wichtigkeiten zugeschrieben werden. Der Aspekt der Komple-
xität zeigte sich bereits in den Experteninterviews der vorliegenden Analyse (Kap. 6.1.2.2), 
wobei auch Unternehmen unterschiedliche Schwerpunkte auf gesellschaftliche Verantwor-
tung legen. Auch die bereits mehrfach diskutierte Profitorientierung wird von Konsumen-
ten kritisch wahrgenommen, wobei der ökonomischen Verantwortung von Unternehmen 
zwar Verständnis entgegengebracht wird, Maßnahmen zur Gewinnerzielung durch bspw. 
ökologisch schädigende Kerngeschäfte jedoch in Frage gestellt werden. Als zentrale Berei-
che werden Kundenorientierung (z.B faire Preise), Mitarbeiterorientierung (z.B. fairer 
Lohn), Lieferanten und die Unterstützung von Umweltschutzmaßnahmen und Gesellschaft 
(Soziales) gesehen. Diese Punkte lassen sich auch in der Außenkommunikation der Unter-
nehmen als Maßnahmen entlang der triple bottom line und ihren Zielgruppen wiederfinden 
(Kap. 6.3). Besondere Bedeutung wird dabei dem regionalen Engagement zugeschrieben. 
Die Wahrnehmungen zu CSR lassen sich weiter klassifizieren in eine Geben-und-Nehmen-
Beziehung (give-and-take relationship), CSR als Beziehungsgeflecht (CSR as an inter-
connected relationship) und CSR als Marketingstrategie (marketing ploy) (Kap. 4.2.6). Das 
Geben-und-Nehmen-Prinzip bezieht sich auf eine Balance zwischen Profitorientierung und 
Verantwortungsübernahme, wobei ein stetiger Dialog zwischen Unternehmen und An-
spruchsgruppen angestrebt werden sollte. Das Beziehungsgeflecht von CSR beschreibt die 
Konsequenzen und den Kreislauf von Verantwortungsübernahmen: So führt CSR zu einer 
erhöhten Reputation und demnach zu größerem Unternehmenserfolg, wobei diese Profito-
rientierung von einer Berücksichtigung gesellschaftlicher Ansprüche (Nachhaltigkeit und 




soziale Kompatibilität) begleitet sein muss. Jedoch wird CSR oft als Trickmaschinerie 
wahrgenommen, um zum einen die Profitorientierung zu rechtfertigen und zum anderen 
von kritischen Kerngeschäften abzulenken. Diese Wahrnehmung ließ sich in der (Onli-
ne-)Resonanz auf den Energieriesen wiederfinden (Kap. 6.2). 
Die bisherigen empirischen Befunde weisen auf vielfältige Problemfelder der strategischen 
CSR-Kommunikation für Konsumenten, welche sich aufgrund ihres geringen Wissens und 
Involvements als inaktive Öffentlichkeit beschreiben lassen (Kap. 3.1.2). Diese Öffentlich-
keit macht den größten Teil einer Gesamtgesellschaft aus (Hallahan, 2000a) und ist 
Schwerpunkt des folgenden Analyseteils. 
6.4.2 Pragmatisches: Leitfadeninterviews 
Die Inhaltsanalyse von CSR-Angeboten von Unternehmenswebsites und Blogs ist idealer-
weise durch Befragungen zu ergänzen (Ingenhoff & Kölling, 2011, S. 486). Im Unter-
schied zu Experteninterviews, die auf Träger exklusiven Wissens zielen, versuchen Leitfa-
deninterviews Alltagskontexte zu entschlüsseln (Meyen et al., 2011, S. 60). Inter-
viewpartner sollen Menschen sein, die bereit und fähig sind, über das Thema der Untersu-
chung zu sprechen (ebd.). Dieses Auswahlkriterium scheint zunächst im Widerspruch zu 
den Eigenschaften einer inaktiven Öffentlichkeit zu stehen. 
Um eine mögliche Willkürlichkeit bei der Rekrutierung der Teilnehmer zu vermeiden, 
wurde die theoretische Auswahl durch einen Quotenplan (ebd., S. 37) und drei zentralen 
Kriterien bestimmt (Abb. 18). Als erste Kriterien dienten das Alter und das Geschlecht, so 
dass letztlich männliche und weibliche Interviewpartner aus verschiedenen Altersgruppen 
befragt wurden (33 bis 73 Jahre). Das dritte Kriterium war der Familienstand, wobei so-
wohl ledig-kinderlose Menschen als auch verheiratete Familienmitglieder mit Kindern 
befragt wurden. Als wichtigstes Kriterium diente der Bezug zu gesellschaftlicher Verant-
wortung, wobei gezielt zwei Interviewpartner ausgewählt wurden, denen aufgrund ihrer 
beruflichen Sozialisation und ökologisch-orientierten Lebensweise das Konzept CSR ge-
läufig, jedoch kein Expertenstatus zu erwarten war. Die Rekrutierung der Teilnehmer er-
folgte über die sozialen Netzwerke von den an der Interpretation beteiligten Forschern, 
wobei auf die genannten Kriterien geachtet wurde. 




Insgesamt wurden acht Teilnehmer interviewt, dabei wurde Interview 3 als Paarinterview 
geführt. Als Leitfaden dienten die folgenden Schwerpunkte: allgemeines Kauf- und Kon-
sumverhalten, Assoziationen zur Energiebranche und zur gesellschaftlichen Verantwortung 
von Unternehmen, Bewertung bzw. persönliche Relevanz von CSR-Aktivitäten und deren 
Kommunikation. Die Interviews wurden im sozialen Umfeld der Befragten durchgeführt 
(Arbeitsplatz, Wohnung/Haus). Die durchschnittliche Interviewdauer betrug 33 Minuten. 
An dieser Stelle sei erwähnt, dass insbesondere die älteren Interviewpartner keinen Bezug 
zur Thematik fanden, weswegen die Antworten entsprechend kurz ausfielen. Generell war 
festzustellen, dass trotz der Modifikation des Leitfadens und späterem Einbezug einer 
Struktur-Lege-Technik (Youtube-Videos des Fallbeispiels des Energieriesen, Kap. 6.2) die 
Interviewlänge sehr stark variierte, was insbesondere mit dem persönlichen Bezug zur 
Thematik zusammenhing. Die Interviewdauer mag für qualitative Befragungen ver-
gleichsweise kurz erscheinen, zeigt aber zugleich das in der Literatur häufig diskutierte 
mangelnde Interesse der Öffentlichkeit an CSR-Themen. 
Tabelle 3: Auswahl der Befragten (Konsumenten). 
Interview Geschlecht Alter Familienstand Bezug CSR Dauer 
1 weiblich 73 verheiratet, Kinder niedrig 16 min 
2 männlich 73 verheiratet, Kinder niedrig 5 min 




verheiratet, Kinder niedrig 28 min 
4 männlich 34 ledig, Kind niedrig 46 min 
5 männlich 33 ledig, kinderlos mittel/hoch 30 min 
6 weiblich 33 ledig,  mittel/hoch 80 min 
7 männlich 36 verheiratet, Kind niedrig 26 min 
Die Interviews wurden mit vorherigem Einverständnis der Interviewpartner aufgezeichnet 
und im Anschluss transkribiert (vereinfachte Transkriptionsregeln). Die Auswertung er-
folgte durch offenes Kodieren mit der Analysesoftware Atlas.ti. Die Ergebnisse wurden in 
Anlehnung an den Gesprächsleitfaden dargestellt. Zudem wurde versucht, eine erste Typo-
logisierung von Konsumenten vorzunehmen, wobei auf eine detaillierte Beschreibung von 
Typen und Einflussfaktoren (Meyen et al., 2011, S. 181) aus pragmatischen Gründen aus-
bleiben musste. Im Fokus des Untersuchungsinteresses standen weiterhin die Zuschreibun-
gen von Freiwilligkeit, Verpflichtung und Zweckorientierung. Die im folgenden Auswer-
tungsteil vorgestellten exemplarischen Zitate sind Bestandteil der gesamten Atlas.ti-




Auswertung37. Letztlich ergab sich eine Anzahl von 184 Zitaten und 97 Kodes. Eine detail-
lierte Übersicht inklusive Erläuterungen ist im Anhang zu finden (Anhang E). 
Zwar argumentiert McCracken (1988), dass acht Interviews für qualitative Forschungspro-
jekte genügen, es ist jedoch anzumerken, dass dieser Untersuchungsabschnitt lediglich als 
Versuch gelten kann, die Wahrnehmungen der inaktiven Öffentlichkeit über gesellschaftli-
che Verantwortung zu systematisieren und eine entsprechende Typologisierung zu erarbei-
ten. 
6.4.2.1 Der traditionell-pragmatische Konsument 
In den ersten drei Interviews zeigte sich bei den Interviewpartnern ein pragmatisches Kon-
sumverhalten, das sich in erster Linie in einer klaren Preisorientierung äußerte (1:4, 1:5, 
1:10, 1:11, 1:13, 1:18, 1:19, 2:3; 3:2, 3:3): „(...) ich gucke schon immer ab und zu auch ein 
bisschen auf den Preis, also dass ich da schon ein bisschen das Preiswerte nehme (...), also 
wenn da das gleiche Produkt preiswerter [ist], würde ich immer das Preiswertere nehmen“ 
(3:5). Zudem konnte ein starke Konsum- bzw. Markentreue erkannt werden (1:1, 1:2, 1:3, 
1:7, 1:18, 2:1, 2:2, 2:4). Es ließ sich feststellen, dass kaum bzw. gar kein Wissen über das 
Konzept Corporate Social Responsibility vorhanden war (1:19, 2:6, 2:7). 
Bezugnehmend auf das allgemeine Verständnis über gesellschaftliche Verantwortung von 
Unternehmen lässt sich übergreifend festhalten, dass diese von Konsumenten durchaus auf 
Anerkennung trifft (1:16, 2:8, 3:7, 3:11), wobei sich die gewünschte Verantwortungsüber-
nahme auf faire Preise (1:10, 2:9) und soziale Maßnahmen bezieht (1:14, 1:15; 3:10). 
Auch die Mitarbeiterorientierung wurde als ein wichtiger Faktor angesehen (3:6, 3:8, 
3:16): 
(...) das ist eigentlich sehr wichtig. Dass die Menschen nicht nur, wie soll ich es ausdrü-
cken, niedergeknüppelt werden und für die arbeiten sollen, sondern eben auch (...) Spaß an 
der Arbeit haben sollen und dementsprechend eben auch bezahlt werden wollen und sollen. 
(1:12) 
                                                
37 Im Folgenden werden die wesentlichen Kodes aus Gründen der Lesbarkeit kursiv dargestellt. 




Weiter befürworteten die Interviewpartner die Außenkommunikation von CSR-Aktivitäten 
(1:21, 2:10, 2:11), wobei CSR-Kommunikation auch als Ansporn für andere Unternehmen 
dienen kann (1:17, 2:12). 
Während die ersten zwei Interviewpartner ihr Konsumentenverhalten jedoch nicht auf-
grund von Unternehmensinformationen über gesellschaftliche Verantwortung ändern wür-
den (1:20, 2:13) und die Thematik dementsprechend keine weitere Relevanz besaß, sahen 
die Teilnehmer aus dem Paarinterview die Unternehmen eindeutig in der Pflicht. Diese sei 
begründet durch die regionale Präsenz der Unternehmen (3:13, 3:15), deren Umsatz (3:9, 
3:12) und auch Unternehmensgröße (3:14): „Also die haben ja auch mehr Potenzial so und 
haben auch mehr Menschen, die sie ja da in Lohn und Brot haben und dann müssen die 
sich natürlich da auch viel mehr engagieren“ (3:17). Trotzdem wäre eine mögliche Ände-
rung des Konsumentenverhaltens nur durch einen persönlichen Bezug im Bereich Ökolo-
gie denkbar (3:22): 
Ich sage mal, da sollten sie sich ja auch engagieren, da würde es mich persönlich auch 
schon betreffen. Also wenn die jetzt die Umwelt (...) total verhunzen (...) und wir dann ir-
gendwo nicht mehr leben können (...), keine Bäume mehr wachsen oder was weiß ich, dann 
betrifft mich das natürlich persönlich auch. Also von daher ist das auch ein persönlicher 
Bezug. (3:21) 
Die Unternehmensmotive hinter der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung sahen 
die Interviewpartner in der Steigerung der Unternehmensbekanntheit (3:18), der Profitori-
entierung (3:19) und möglichen Reputationszielen (3:20). 
Es bleibt jedoch vorerst festzuhalten, dass eine kritische und tiefe Auseinandersetzung mit 
CSR bei keinem der ersten Interviewpartner stattfand und eine mögliche Verantwortung 
als Konsument nicht wahrgenommen wird. 
6.4.2.2  Der rational-nüchterne Konsument 
Die Teilnehmer aus Interview 4 und 7 zeichneten sich in ihrem Konsumverhalten nach 
eigenen Angaben ebenfalls durch eine Preisorientierung aus, wobei diese geringfügiger 
war als bei den ersten Interviewpartnern (4:4, 4:6, 7:1, 7:2, 7:13). Zudem spielte die regio-
nale Orientierung eine wichtige Rolle (4:1, 4:3, 7:14). Eine rational-nüchterne Einstellung 
zeigte sich insbesondere bei Interviewpartner 4 zu den Themen Außenwirkung von Kon-
zernen (4:7, 4:10), Medienberichterstattung (4:8) und öffentliche Wahrnehmung (4:9). Ge-




nau wie die ersten Interviewpartner hatte keiner der Befragten entsprechendes Vorwissen 
über das Konzept Corporate Social Responsibility, weswegen weiter über gesellschaftliche 
Verantwortung gesprochen wurde. 
Für beide Interviewpartner bezog sich gesellschaftliche Verantwortung auf die Gesamtge-
sellschaft (4:15, 7:4), wobei insbesondere Interviewpartner 4 von dem bereits in Kap. 6.4.1 
vorgestellten Geben-und-Nehmen-Prinzip und dem Beziehungsgeflecht von CSR sprach 
(4:28, 4:31, 4:41, 4:42): 
Also das ist immer so eine Waage, die sich ja hält und jedes Unternehmen guckt dann in 
die Öffentlichkeitsarbeit, wo stehe ich, was mache ich, wie kann ich mich eben in meinem 
gesellschaftlichen Rahmen einbringen, dass das Unternehmen funktioniert, dass ich in dem 
gesellschaftlichen Rahmen funktioniere, dass ich überregional funktioniere und je größer 
das Unternehmen und umso größer der Konzern (...), umso größer ist dann natürlich der 
gesellschaftliche Rahmen, in dem das Unternehmen sich bewegt. (4:38) 
Unternehmerische Verantwortung könne in diesem Kontext nicht auf Einseitigkeit basieren 
(4:22). Ausgehend von dem angesprochenen gesellschaftlichen Rahmen existiert demnach 
eine funktionale Verpflichtung und damit einhergehend eine notwendige Zweckorientie-
rung, die jedoch sowohl von Unternehmen als auch deren Anspruchsgruppen und der Ge-
samtgesellschaft übernommen werden muss. Dabei sah Teilnehmer 4 eine Notwendigkeit 
für gesellschaftliches Engagement (4:23). Diese sei u.a. in der ökonomischen Verantwor-
tung von Unternehmen begründet (4:37), da schlechtes Unternehmensverhalten sanktio-
niert werde würde (4:32). Diese Sanktionierung impliziert sowohl eine entsprechende Er-
wartungshaltung als auch einen Druck auf Unternehmen. 
Für beide Interviewpartner hätten Unternehmen eine grundlegende Verpflichtung zur Ver-
antwortungsübernahme (4:13; 4:18, 7:15), wobei auch die Politik dieser Verpflichtung 
unterliegt (4:16), da Richtlinien bzw. die rechtliche Verantwortung den Rahmen für gesell-
schaftliche Verantwortung vorgeben (4:24). Weiter wurde die Verantwortungsübernahme 
auch als eine Selbstverständlichkeit angesehen (4:39, 4:40), nicht zuletzt durch die Größe 
vieler Unternehmen (7:16). Diese Form von Verpflichtungszuschreibung wurde durch In-
terviewpartner 4 weiter relativiert: 
Also es hat dann ja (...) nicht die Verpflichtung, aber den eigenen Ansporn zu sagen, ich 
möchte ein guter und akzeptierter Arbeitgeber oder Unternehmen sein und kann mit diesen 
Chancen und mit diesem gesellschaftlichen Rahmen und meinem Engagement dann auch 
wachsen und mich weiterentwickeln. (4:33) 




Verantwortungsübernahme würde demnach nur funktionieren, wenn sie auf einer entspre-
chenden Unternehmenskultur basiere (4:30). Die Etablierung dieser Unternehmenskultur 
kann einer abgeschwächten Form von Freiwilligkeit zugeschrieben werden (Kap. 6.2.3.1). 
Beide Interviewpartner schrieben den Unternehmen bei der Verantwortungsübernahme 
auch ein unternehmerisches Eigeninteresse zu (4:14, 4:36, 4:40, 7:8), z.B. die Generierung 
von Aufmerksamkeit (4:17, 4:19), die breite Zielgruppenansprache (7:10), die gezielte 
Imagearbeit (7:9, 7:11), die Kundenbindung (4:20, 7:7) und Marketingziele (7:5, 7:6). Die-
se Aspekte würden dem Unternehmenserfolg dienen (4:34, 7:17), wobei die ökonomische 
Verantwortung auch eine Form der Zweckorientierung darstellt (7:12). Interviewpartner 4 
fasste zusammen: „Also ich mache mit meinem Unternehmen Öffentlichkeitsarbeit, stelle 
mein Unternehmen dar, stelle meinen gesellschaftlichen Rahmen (...) dar, werbe um den, 
so dass dann mein Unternehmen auch dadurch ein Stück weit funktioniert“ (4:21). 
6.4.2.3 Der ökologisch-sensibilisierte Konsument 
Interviewpartner 5 und 6 hatten nach eigenen Angaben eine ökologisch orientierte Grund-
einstellung (5:5, 5:17, 6:11, 6:13). Diese äußere sich in der Bevorzugung ökologisch ver-
träglicher Produkte (6:3, 6:19) und eine gewisse Investitionsbereitschaft als Verbraucher 
(5:6, 6:4), sie sei jedoch auch durch eine notwendige Preisorientierung eingeschränkt (6:9, 
6:15, 6:50): 
Das ist immer so eine Schere zwischen (...) Preis, Leistung und Nachhaltigkeit (...). Also es 
ist schon keine Schere mehr, sondern macht schon Raum auf, wenn man möchte. Ich kann 
natürlich nur in dem Rahmen einkaufen (...), was mir an finanziellen Mitteln zur Verfügung 
steht, und suche mir dafür das, was ich als Produkt am besten geeignet finde. Also ich guck 
mir da schon mehrere Dinge an. (6:1) 
Im Gegensatz zur den anderen Interviewpartnern ließen diese einen kritischen Umgang mit 
Konsumgütern erkennen, wobei die Befragte aus Interview 6 eine grundlegende Skepsis 
gegenüber Großunternehmen und deren Profitorientierung thematisierte: 
(...) ich habe immer das Gefühl (...), dass man als Verbraucher über den Tisch gezogen 
wird. Also ich kann das nicht belegen (...), aber so durch diese Riesenkonzerne, die dahin-
terstecken (...) und die da Milliarden-Gewinne verbuchen teilweise, wo ich immer denke, 
was ist eigentlich euer Ziel (...), bei denen ist es Gewinnmaximierung. (6:16) 
 




Beide Interviewpartner waren mit dem Konzept Corporate Social Responsibility vertraut 
(5:11, 6:25, 6:26), weshalb ihre kommunizierten Ansichten differenzierter, aber auch kriti-
scher waren. So sieht Teilnehmer 6 insbesondere die Verbraucher in der Verantwortung, 
um den Diskurs über CSR anzustoßen (6:34, 6:38): 
(...) aber dann setzt es voraus, dass der Verbraucher das fordert. Und wir wissen, 50 Pro-
zent der Bevölkerung, denen ist egal (...), die können vielleicht gar nicht anders. (6:49) Die 
können kein nachhaltiges Produkt kaufen, weil die einfach das Geld dazu nicht haben. (...) 
es gibt genügend Menschen, die würden es vielleicht gern machen, und die können nicht. 
Denen sind die Hände gebunden, weil sie wissen, sie müssen sich selbst erstmal ernähren. 
Bei denen sind die Grundbedürfnisse nicht gesichert. Also bevor so ein Grundbedürfnis auf 
einem bestimmten Level nicht gesichert ist, da kümmert man sich auch um solche Sachen 
nicht. (6:50) 
Auf der anderen Seite hätten die sensibilisierten Verbrauchergruppen hohe Ansprüche ent-
wickelt (6:35, 6:36), die im Rahmen der Analyse als Erwartungshaltungen beschrieben 
werden können, bspw. die Abkehr von der Profitorientierung (6:17). Die Verantwortungs-
übernahme sei eine Strategie, um entsprechenden Druck in der Öffentlichkeit zu vermeiden 
(5:14). Trotzdem seien Unternehmen zu CSR-Aktivitäten verpflichtet (6:28), auch auf-
grund ihres Umsatzes (5:13, 5:18): „[Es] sollten alle [Unternehmen], die es sich leisten 
können, irgendwas zurückgeben“ (5:12). 
Interviewpartner 6 äußerte sich dabei ausführlich zu den wahrgenommenen Unterneh-
mensmotiven und der Außendarstellung von CSR-Aktivitäten und kritisierte die strategi-
sche Imagearbeit (6:21) und die damit einhergehende Überbetonung positiver Unterneh-
mensinformationen: „(...) dabei werden immer die Aspekte hervorgehoben, die besonders 
deutlich positiv sind, und die, an denen man vielleicht noch arbeitet oder die gerade eine 
Schwachstelle sind, die werden natürlich mitnichten hervorgehoben“ (6:22). CSR diene 
letztlich nur der unternehmerischen Profitorientierung (6:47, 6:48). Jedoch gäbe es auch 
„(...) Unternehmen, die machen es von sich heraus und weil sie die Verantwortung spüren“ 
(6:46), basierend auf einer Unternehmensethik (6:31, 6:42). Hier lässt sich auf die bereits 
diskutierte gefühlte Verpflichtung von Unternehmen verweisen, die auf der Unternehmen-
sethik basiert (Kap. 6.3.1.2) 
Obwohl CSR eine persönlich hohe Relevanz und auch Wichtigkeit besäße (6:14, 6:41), 
äußerten beide Interviewpartner eine grundlegende Skepsis gegenüber kommunizierten 
CSR-Aktivitäten (5:16, 6:39, 6:51): „(...) dann kommt man in so ein generelles Misstrau-




en“ (6:18). Während Interviewpartner 5 CSR generell nicht als Nachrichtenthema sah 
(5:15), formulierte Interviewpartner 6 den Anspruch, CSR-Kommunikation müsse ehrlich 
(6:40) und vor allem unaufdringlich sein (6:44, 6:45): „(...) auf eine dezente und aufdring-
liche Art darüber zu informieren und das nicht zu sehr an die große Glocke zu hängen“ 
(6.43). Als überzeugend und vertrauensfördernd würde sie die Kommunikation von noch 
existierenden Schwachstellen ansehen (6:24): 
(...) in Zeiten, in der unsere Kommunikation weiter über soziale Netzwerke läuft, [ist es] 
auch durchaus sinnig, von vornherein zu sagen, wir haben hier eine Schwachstelle und wir 
arbeiten daran. Das finde ich viel vertrauenserweckender als den bisherigen Umgang mit 
solchen Schwachstellen. (6:23) 
Diese formulierte Erwartungshaltung scheint aus Unternehmensperspektive kritisch, da es 
in der Außendarstellung um die positive Akzentuierung bspw. von Unternehmenserfolgen 
geht. Es bleibt vorerst festzuhalten, dass diese zwei Interviewpartner skeptischer gegenüber 
CSR-Kommunikation waren und dementsprechend die Zuschreibungen von Verpflichtung 
und Zweckorientierung wesentlich kritischer ausfielen. 
6.4.3 Zwischenfazit: Geforderte Verantwortungsübernahme und unterstellte 
Instrumentalisierung 
Zunächst kann festgehalten werden, dass das Konzept Corporate Social Responsibility mit 
den zahlreichen Abgrenzungssystematiken ein Expertenthema bleibt. Das Alltagsverständ-
nis gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen war breit gefächert, die Schwer-
punkte lagen auf einer Preis- bzw. Profitorientierung, dem Engagement für Mitarbeiter 
und der Verantwortung der Gesamtgesellschaft. Ökologische und soziale Aspekte blieben 
hier weitestgehend unberücksichtigt. 
Die Verantwortungsübernahme von Unternehmen wurde von allen Befragten als eine Ver-
pflichtung angesehen, wobei auch hier das Begriffsverständnis unterschiedlich war. Wäh-
rend einige Interviewpartner die Verantwortungsübernahme als eine grundlegende Forde-
rung der Öffentlichkeit begriffen, der als gesellschaftlicher Druck beschrieben werden 
kann, ist sie für andere eine unternehmerische Selbstverständlichkeit bzw. Notwendigkeit, 
u.a. durch rechtliche Verpflichtungen und zur Sicherung des Unternehmenserfolges. Insbe-




sondere die Unternehmensgröße, aber auch die Umsatzentwicklung und die regionale Prä-
senz waren für die Befragen ausschlaggebend für die Verpflichtungszuschreibung. 
Fast alle Interviewpartner unterstellten CSR-Aktivitäten und insbesondere der CSR-
Kommunikation zweckorientierte Unternehmensmotive, wie z.B. Bekanntheit oder Kun-
denbindung. Einige begründeten dies mit der grundlegenden Profitorientierung bzw. öko-
nomischen Verantwortung von Unternehmen, andere kritisierten die gezielte Instrumentali-
sierung gesellschaftlicher Verantwortung zu Image- und Werbezwecken. 
Der Freiwilligkeitsaspekt der Verantwortungsübernahme wurde nur beiläufig thematisiert, 
indem auf die Etablierung einer entsprechend orientierten Unternehmenskultur als Er-
folgsgrundlage für CSR verwiesen wurde (ethische Verantwortungsebene), welche auch 
die Glaubwürdigkeit von CSR-Kommunikation stärken würde.  
Es ist festzuhalten, dass sich hier die bereits von Öberseder et al. (2013) erarbeiteten Kon-
zepte zur Konsumentenwahrnehmung von CSR, wie z.B. Preis- und Profitorientierung, das 
Geben-und-Nehmen-Prinzip oder CSR als Beziehungsgeflecht, wiederfinden lassen. Für 
Konsumenten scheint in erster Linie der Preis entscheidend für Kaufentscheidungen zu 
sein. Die Wahrnehmung bzw. Bewertung von CSR-Aktivitäten spielt nur eine untergeord-
nete bzw. gar keine Rolle. Es ist anzunehmen, dass inaktive Öffentlichkeiten – aufgrund 
ihres geringen Hintergrundwissens und zumeist fehlender persönlicher Betroffenheit – von 
peripheren Hinweisreizen, z.B. der Unternehmensgröße, ausgehen (Kap. 3.2.3), um gesell-
schaftliche Verantwortung einzuordnen. Es zeigt sich zudem, dass der Grad der Skepsis 
gegenüber Unternehmensinformationen unterschiedlich ausfallen kann, was auf die Sensi-
bilisierung für ökologisches Kaufverhalten zurückzuführen sein könnte. An dieser Stelle 
sei bereits darauf verwiesen, dass aufbauend auf den bisherigen Erkenntnissen zum 
‚ethisch-orientierten’ Konsum eine tiefergehende Typologie mit detaillierten Charakteristi-
ken und dimensionalen Ausprägungen hilfreich sein sollte, den Stellenwert von CSR für 
inaktive Öffentlichkeiten genauer zu beschreiben. Eine entsprechende Umsetzung sollte 
jedoch mit gezielt ausgearbeitetem Quotenplan und Leitfaden erfolgen. 
  




7 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse 
Betrachtet man den öffentliche Wahrnehmung von CSR und vor allem das Fallbeispiel des 
Energieriesen, muss konstatiert werden, dass das Konzept der unternehmerischen Verant-
wortungsübernahme aufgrund seiner Komplexität sowohl für Unternehmen als auch für die 
entsprechen Anspruchsgruppen und (Teil-)Öffentlichkeiten nur bedingt erfolgreich bzw. 
relevant ist. Während aus Unternehmens- und Forschungsperspektiven CSR als wesentli-
cher Reputationsfaktor für Organisationen diskutiert wird, scheint die öffentliche Wahr-
nehmung einer erfolgreichen strategischen Implementierung gesellschaftlicher Verantwor-
tung in die Unternehmenskommunikation zu widersprechen. 
Unternehmensreputation ist das Ergebnis eines öffentlichen Diskurses über alle wahrge-
nommenen Unternehmensdarstellungen, wobei in Praxis auf eine theoretische Differenzie-
rung des Reputationsbegriffes (funktional/sozial/expressiv) und seiner dimensionalen Aus-
prägungen (funktional/sozial/emotional) (Kap. 2.3.3) verzichtet wird. Dies erscheint inso-
fern problematisch, als dass die Zuschreibung einer allumfassenden Reputation der Kom-
plexität von CSR mit den verschiedenen Verantwortungsebenen (Kap. 4.2.3), Dimensionen 
und Charakteristiken (Kap. 4.2.4) und Antriebsfaktoren (Kap. 4.2.5, 4.3.2) nicht gerecht 
werden kann. Hinzu kommt, dass Reputation in wesentlichem Maße von der Zuschreibung 
von Glaubwürdigkeit beeinflusst wird. Strategischer Unternehmenskommunikation wird 
von Seiten der Öffentlichkeit nur wenig Glaubwürdigkeit zugeschrieben und ein hohes 
Maß an Skepsis entgegengebracht (Kap. 3.2.2), was oftmals ein Ergebnis der Inkonsistenz 
von (öffentlichen) Erwartungen und (unternehmerischen) Aktivitäten ist (Kap. 3.2.4). Als 
besonders kritisch erweisen sich die (Teil-)Öffentlichkeiten selbst, welche aufgrund ihrer 
mangelnden Aktivität, ihres fehlenden Fachwissens und ihres geringen Involvements als 
inaktiv beschrieben werden können (Kap. 3.1.2). Sie bedienen sich peripherer bzw. heuris-
tischer Hinweisreize (Kap. 3.2.3), um (Unternehmens-)Informationen zu verarbeiten und 
zu bewerten. Auch die Zuschreibung von Glaubwürdigkeit erfolgt in diesem Kontext über 
generalisierte oder erlernte Konzepte. Ausgehend von der Tatsache, dass sich die 
(Teil-)Öffentlichkeiten wenig bis gar nicht für Unternehmens- bzw. CSR-Aktivitäten (Kap. 
4.2.6) interessieren und die Berichterstattung darüber mit einer grundlegenden Skepsis 
betrachten (Kap. 4.3.4), stellt sich die Frage nach generalisierten Wahrnehmungskonzep-




ten, welche die Bewertung von CSR bestimmen. Im Rahmen der geführten Experteninter-
views (Kap. 6.1) wurden drei Schlüsselkonzepte identifiziert (Freiwilligkeit, Verpflich-
tung, Zweckorientierung), die nun durch die Analyse der Meinungsresonanz über den 
Energieriesen spezifiziert werden können. 
7.1 CSR als Freiwilligkeit: (theoretischer) Anspruch und ethische Selbst-
verpflichtung 
Der Freiwilligkeitsaspekt von CSR wurde insbesondere durch den politischen und wissen-
schaftlichen Diskurs thematisiert. Das sich in den letzten Jahrzehnten in Europa etablieren-
de Konzept der expliziten CSR betont hier das freiwillige Engagement von Unternehmen, 
die aufgrund ihrer Unternehmenskultur und öffentlichen Erwartungshaltungen einer ge-
fühlten Verpflichtung nachkommen (Kap. 4.1.1). Auch politische Institutionen (EU-
Kommission) und Richtlinien (DIN ISO 26000) heben den Stellenwert unternehmerischer 
Freiwilligkeit hervor (Kap. 4.1.2). Aus wissenschaftlicher Perspektive lässt sich festhalten, 
dass eine Vielzahl von Theorien und Denkstilen den ethischen Anspruch gesellschaftlicher 
Verantwortung fokussieren (Kap. 4.2.1), während die zentralen Definitionen Freiwilligkeit 
stets als eine Kerncharakteristik von CSR vorstellen (Kap. 4.2.4). Aus Unternehmensper-
spektive lässt sich festhalten, dass die Unternehmenskultur und eine damit einhergehende 
ethische Verpflichtung (Kap. 4.2.1) wesentliche Antriebsfaktoren für die Übernahme ge-
sellschaftlicher Verantwortung sind, wobei Unternehmen oftmals die Wichtigkeit des 
Freiwilligkeitsanspruchs über die Notwendigkeit staatlicher Regulierungen und verpflich-
tender Gesetze stellen (Kap. 4.1.1). 
Ausgehend von der Analyse des Fallbeispiels des Energieriesen in der vorliegenden Arbeit 
lässt sich weiter ausführen, dass von Seiten einer Medienöffentlichkeit in Zusammenhang 
mit Freiwilligkeit von einer ethischen Verantwortungszuschreibung die Rede ist. Zudem 
wird bei CSR-Aktivitäten partiell eine gewisse unternehmerische Selbstlosigkeit erwartet 
(Kap. 6.2.2.1). Aus Sicht der Unternehmen wird in der Außendarstellung sowohl von frei-
williger Verantwortungsübernahme als auch einer gefühlten (Selbst-)Verpflichtung gespro-
chen (Kap. 6.3.1.1). CSR ist demnach im Rahmen einer etablierten Unternehmenskultur 
eine sinnstiftende Selbstverständlichkeit. Freiwilligkeit kann in diesem Kontext beschrie-




ben werden als ein vordergründig von Unternehmen ausgehendes Motiv der Verantwor-
tungsübernahme, welches auf einer selbst wahrgenommenen Unternehmensidentität (Kap. 
2.3.1) und einem intendierten, fremdwahrgenommenen Unternehmensimage (Kap. 2.3.2) 
basiert. Bezugnehmend auf strategische CSR-Kommunikation lässt sich zwar zunächst 
konstatieren, dass diese keiner Kommunikationspflicht unterliegt, unternehmerische Be-
richterstattung aber in der öffentlichen Wahrnehmung stets zweckorientiert erfolgt (Kap. 
6.1.2.2). Zudem muss festgehalten werden, dass die kommunizierte gefühlte 
(Selbst-)Verpflichtung von Unternehmen zum einen im Widerspruch mit ihrer ökonomi-
schen Verantwortung (Kap. 4.2.3) steht und zum anderen eine wahrgenommene öffentliche 
Erwartungshaltung impliziert. Der Freiwilligkeitsanspruch im Sinne einer philanthropi-
schen Verantwortungsebene oder altruistischer Motive kann in der öffentlichen Wahrneh-
mung keine Anwendung finden, da er durch den öffentlichen Druck und eine damit einher-
gehende moralische Verpflichtung von Unternehmen eingeschränkt wird und zudem oft-
mals als zweckorientiert interpretiert wird. 
7.2 CSR als Verpflichtung: Gefühlte Verpflichtung und öffentliche Er-
wartungshaltung 
Ein implizites CSR-Verständnis basiert auf sozial etablierten und legitimierten Rollener-
wartungen (Kap. 4.1.1), was Unternehmen mit einer zu erwartenden Verantwortungsüber-
nahme umsetzen. Der zu Beginn festgelegte Freiwilligkeitsaspekt wurde später durch eine 
grundlegende Verpflichtung gegenüber gesellschaftlichen Ansprüchen ersetzt (Kap. 4.1.2), 
wobei hier noch nicht von politischen oder gesetzlichen Regulierungen gesprochen werden 
kann. Aus der Wissenschaftsperspektive beschäftigen sich instrumentale, politische und 
integrative Theorien und positivistische Denkschulen mit der notwendigen Verpflichtung 
zur unternehmerischen Verantwortungsübernahme (Kap. 4.2.1). Dabei wird insbesondere 
das verwandte Konzept des Corporate Citizenship (CC) betont, welches eine klare Ziel-
gruppenorientierung impliziert (Kap. 4.2.2). Doch auch hier sind die artikulierten Pflichten 
nicht gesetzlich bindend. Diese Verantwortungsverpflichtung resultiert aus der weiter oben 
diskutierten gefühlten Verpflichtung der Unternehmen, sich gesellschaftlich zu engagieren. 
Verpflichtung lässt sich zumindest theoretisch durch verschiedene Bereiche (Ökonomie, 
Ökologie, Soziales, Kap. 4.1.1) und Ebenen (ökonomisch, rechtlich, ethisch, Kap. 4.2.3) 




systematisieren. Die moralische bzw. gefühlte Verpflichtung resultiert letztlich auch aus 
einer verstärkten Erwartungshaltung in der Öffentlichkeit, dass die Unternehmen Gutes tun 
mögen (Kap. 4.3.2). 
In der Außendarstellung der Energiedienstleister ist von konkurrierenden und gar unrealis-
tischen Erwartungshaltungen die Rede, wobei die Selbstverpflichtung entlang der triple 
bottom line (Kap. 6.3.1.1) und die gefühlte Verpflichtung gegenüber regionalen An-
spruchsgruppen (Kap. 6.3.1.2) hervorgehoben werden. Der Stellenwert des wachsenden 
Drucks seitens der Öffentlichkeit wird auch in der Analyse des Energieriesen stark thema-
tisiert, wobei die grundlegende ökonomische Verantwortung und die Profitorientierung 
fokussiert werden (Kap. 6.2.2.1). Die ökonomische Ebene gesellschaftlicher Verantwor-
tung kann in diesem Zusammenhang als Notwendigkeit beschrieben werden, schließlich 
sind Umsatzsteigerung und Profitorientierung für Unternehmen wesensimmanent. Kritisch 
zu betrachten ist jedoch die Tatsache, dass CSR-Aktivitäten sowohl in der Außendarstel-
lung als auch in der öffentlichen Wahrnehmung nicht differenziert werden, weswegen die 
notwendige Profitorientierung keine Verantwortungsebene, sondern einen wesentlichen 
Angriffspunkt darstellt (Kap. 6.2.2.2). Die Forderung nach ethischem Verhalten führt zu 
einem strukturellen Konflikt mit der notwendigen Profitorientierung und verstärkt die 
grundlegende Skepsis gegenüber CSR-Aktivitäten. Die Verpflichtungszuschreibung gilt 
jedoch nicht nur für Unternehmen, sondern auch für Konsumenten, die mit ihren Kaufent-
scheidungen ihre Erwartungshaltungen artikulieren und den Druck auf Unternehmen erhö-
hen können (Kap. 6.2.3.3). Letztlich muss festgehalten werden, dass die Verpflichtung zur 
gesellschaftlichen Verantwortungsübernahme weniger auf einer rechtlichen als auf der 
ökonomischen und ethischen Verantwortungsebene passiert. 
7.3 CSR als Zweckorientierung: Notwendigkeit und Instrumentalisierung 
Die mögliche Betrachtungsweise von CSR als Reputationsfaktor von Unternehmen bezieht 
eine strategische Zweckorientierung als Motiv zur Übernahme gesellschaftlicher Verant-
wortung mit ein. Dabei können sowohl funktionale (Fokus auf unternehmerische Kern-
kompetenzen) als auch emotionale (Fokus auf unternehmerische Sympathie und Attraktivi-
tät) Reputationsdimensionen angesprochen werden (Kap. 2.3.3). Die strategische Ausrich-




tung von gesellschaftlicher Verantwortung zielt in erster Linie auf Umsatzentwicklung oder 
auf den Aufbau von Sozialkapital (Kap. 4.2.2), womit ein klarer Widerspruch zu einer 
möglicherweise kommunizierten Freiwilligkeit bestünde. Die unternehmerische Profitori-
entierung stellt eine wesentliche Verantwortungsebene dar, welche die Grundlage für ande-
re Ebenen bildet (Kap. 4.2.3). Der Aufbau von Sozialkapital setzt nicht nur auf mögliche 
Reputationsgewinne, sondern auch auf die Akzeptanz durch Interessengruppen, die license 
to operate (Kap. 4.2.5). Für strategische CSR-Kommunikation lässt sich festhalten, dass 
sowohl informative als auch persuasive Strategien (Kap. 4.3.1) eine deutliche Zweckorien-
tierung verfolgen, wobei diese aufgrund des Informationsbedürfnisses der Anspruchsgrup-
pen gefordert wird (Kap. 4.3.2). Reputationsziele bleiben jedoch der wesentliche Antriebs-
faktor für die Außendarstellung der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung (ebd.), 
was zu einer skeptischen Grundhaltung und der Zuschreibung von Greenwashing führen 
kann (Kap. 4.3.4). 
Die in der Literatur oftmals behandelte Zweckorientierung stellte in der vorliegenden Ana-
lyse das am intensivsten diskutierte Wahrnehmungskonzept dar. So wird in der Pressereso-
nanz über den Grünen Riesen grundlegend über die notwendige ökonomische Verantwor-
tung von Unternehmen (Kap. 6.2.2.1) und einen sozial erwünschten Gewinn von CSR-
Aktivitäten (Kap. 6.2.2.2) in der Gesellschaft diskutiert. Unter diesen Gesichtspunkten 
lässt sich Zweckorientierung als sinnstiftend für Unternehmen und Gesellschaft beschrei-
ben. Dem gegenüber werden die strategische Instrumentalisierung der Verantwortungs-
übernahme und Greenwashing kritisch wahrgenommen, was u.a. an der Überbetonung 
positiver Unternehmenswerte liegt (Kap. 6.2.2.2). Während Unternehmen die ökonomische 
Verantwortungsübernahme bzw. Profitorientierung als notwendige Zweckorientierung ver-
stehen (Kap. 6.3.1.1), stellt sie aus Sicht der kritischen Interessengruppen eine uner-
wünschte und unmoralische Profitorientierung dar. Eine fehlende Verankerung gesell-
schaftlicher Verantwortung in der Unternehmenskultur und die strategische Zielgrup-
penorientierung führen zu einer verstärkten Zuschreibung von Greenwashing, wobei ins-
besondere die mangelnde Passfähigkeit zwischen kommunizierten Ansprüchen und tat-
sächlichen Unternehmensaktivitäten zu Glaubwürdigkeitsdefiziten führt (Kap. 3.2.4, 
6.2.3.2). Hier zeigt sich der bereits mehrfach thematisierte wachsende öffentliche Druck, 
dem Unternehmen ausgesetzt sind (Kap. 6.1.2.2). Das Zusammenspiel zwischen strategi-
scher Zielgruppenorientierung und entsprechender Inszenierung der CSR-Aktivitäten führt 




zu einer wahrgenommenen Instrumentalisierung gesellschaftlicher Verantwortung, die 
letztlich der Profitorientierung der Unternehmen dient. In der vorliegenden Analyse beson-
ders hervorzuheben ist der kritische Einbezug mit den Anspruchsgruppen der Konsumen-
ten, die CSR-Aktivitäten zwar eine notwendige Skepsis entgegenbringen und Instrumenta-
lisierungen entlarven, jedoch in ihren Kaufentscheidungen weitestgehend selbst von einer 
fehlenden Rationalitätsaskese, dem Zeitgeistopportunismus (Kap. 6.2.3.3) und der eigenen 
Preisorientierung (Kap. 6.4.1) beeinflusst werden. Es lässt sich festhalten, dass kritische 
Interessengruppen CSR-Aktivitäten und vor allem deren Kommunikation als strategische 
und kommunikative Instrumentalisierung wahrnehmen. Die Analyse der Unternehmens-
webseiten zeigte jedoch, dass die vielfach kritisierte strategische Zielgruppenorientierung 
als Dialogorientierung ausgelegt werden kann (Kap. 6.3.3.1). Hier wird das Geben-und-
Nehmen-Prinzip in den Fokus gesetzt (Kap. 6.4.1). 
7.4 Dissonanzen in der Wahrnehmung – Woher kommt die Skepsis? 
Sowohl im theoretischen als auch praktischen Diskurs über CSR scheint eine Trennung 
zwischen freiwilligen, verpflichtenden und zweckorientierten Maßnahmen notwendig, be-
stimmen diese Zuschreibungen doch wesentlich über Erfolg und Misserfolg von CSR-
Aktivitäten. Die Grenzen sind hier jedoch fließend, zumal sich die drei Wahrnehmungs-
konzepte teilweise ergänzen, aber auch als voneinander getrennte Pole betrachtet werden 
können, wobei sich wieder die grundlegende Komplexität von CSR zeigt. Bezüglich der 
Verbindungen der drei erarbeiteten Konzepte Freiwilligkeit, Verpflichtung und Zweckori-
entierung lassen sich nun folgende Annahmen formulieren: 
• Freiwilligkeit (F) kann aufgefasst werden als gefühlte Selbstverpflichtung (gV) oder als 
Selbstverständlichkeit (S) aufgrund einer etablierten Unternehmensethik (UE). 
• Verpflichtung (V) resultiert aus einer öffentlichen Erwartungshaltung (EH) (ethische Ver-
antwortungsebene) und einem öffentlichen Druck (D) (ökonomische, rechtliche, ethische 
Verantwortungsebene). 
• Zweckorientierung (Z) lässt sich aufgliedern in sinnstiftende Zweckorientierung (sZ) und 
eine (kommunikative) Instrumentalisierung (I). 




Diese Differenzierungen helfen dabei, die existierenden Widersprüchlichkeiten konkreter 
abzubilden, wobei zwischen den drei Konzepten sowohl positive als auch negative Verbin-
dungen bestehen: 
 
Abbildung 17: Wahrnehmungsmodell für CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation 
positiv (+) 
• Eine öffentliche Erwartungshaltung (EH) zur Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung 
führt zu einer gefühlten Verpflichtung (gV) von Unternehmen (Pfad 1). 
• CSR-Aktivitäten, basierend auf einer etablierten Unternehmenskultur bzw. einer ethischen 
Ebene (S & UE), führen zu einer wahrgenommenen sinnstiftenden Zweckorientierung (sZ) 
für die Gesellschaft (Pfad 2). 
• Die öffentliche Erwartungshaltung für CSR und deren Berichterstattung (EH) führt zu ei-
ner wahrgenommenen sinnstiftenden Zweckorientierung (sZ) (Pfad 3). 
 
negativ (-) 
• Eine kommunizierte gefühlte (Selbst-)Verpflichtung (gV) steht im Widerspruch zu einem 
existierenden öffentlichen Druck (D) (Pfad 4). 
• Die kommunizierte selbstverständliche Verantwortungsübernahme (S) konkurriert mit ei-
ner öffentlich wahrgenommenen (kommunikativen) Instrumentalisierung (I) von CSR-
Aktivitäten (Pfad 5). 
• Öffentlicher Druck (D) und Erwartungshaltungen (EH) führen zu einer negativ wahrge-
nommenen (kommunikativen) Instrumentalisierung (I) von CSR-Aktivitäten (Pfad 6). 




Ausgehend von den erarbeiteten Kernkonzepten und ihren Differenzierungen kann konsta-
tiert werden, dass die negativen Verbindungen und insbesondere die Zuschreibung einer 
(kommunikativen) Instrumentalisierung zu immensen Glaubwürdigkeitsdefiziten und so-
mit einer Verstärkung einer bereits existierenden Skepsis gegenüber CSR-Aktivitäten und 
deren Kommunikation führen können. 
7.5 Praktikabilität des entwickelten Modells und kritische Würdigung 
Das generierte Modell trägt der Forderung nach Einhaltung qualitativer Gütekriterien 
Rechnung und ist aufgrund seiner schrittweisen Erarbeitung und Dokumentation für Dritte 
nachvollziehbar. Insbesondere der Einbezug einer öffentlichen Medien- und Meinungsre-
sonanz gewährleistet die ökologische Validierung der erhobenen Daten. Die präsentierten 
Ergebnisse lassen zudem Raum für Interpretationen und Anschlussprojekte, wobei insbe-
sondere die in dieser Arbeit nur angerissene Typologie von Konsumenten einen zentralen 
Aspekt für Nachfolgeuntersuchungen eröffnet. Die Triangulation der Methoden und der 
Einbezug der Resonanzen verschiedener (Teil-)Öffentlichkeiten ermöglichten das systema-
tische Suchen nach Gemeinsamkeiten (und Unterschieden) in der öffentlichen Wahrneh-
mung von CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation. 
Für die Unternehmenspraxis muss konstatiert werden, dass die dargestellten Wahrneh-
mungskonzepte zwar eine endgültige Abgrenzung vermissen lassen (und im Rahmen der 
Vorgehensweise auch nicht gewährleisten können), jedoch eine zielgerichtete Orientierung 
für die Außendarstellung von CSR-Aktivitäten bieten. Der zentrale Erkenntnisgewinn 
ergibt sich aus der Erläuterung der Ursachen für eine skeptische Wahrnehmung von CSR-
Aktivitäten und erweitert den Katalog der bisherigen empirischen Befunde über glaubwür-
dige Unternehmenskommunikation und deren Wahrnehmung. Als problematisch können 
folgende Punkte angesehen werden: 
• Der theoriegenerierende Ansatz der Untersuchung ermöglicht keine quantifizierbaren Aus-
sagen z.B. über mögliche Effektstärken und Gewichtungen der jeweiligen Verbindungen 
oder Moderation/Mediation der Effekte. Hier können im Rahmen einer methodischen Tri-
angulation quantitative Messverfahren die Bestätigung bzw. Falsifikation der erarbeiteten 
Annahmen ermöglichen. 




• Die Untersuchung konzentrierte sich auf die Energiebranche und die Implementierung ei-
nes Fallbeispiels (Energieriese) in die Analyse. Die Erweiterung auf andere Branchen und 
Fallbeispiele erscheint notwendig, ist aber aufgrund der nur schwer zu differenzierenden 
Berichterstattung über CSR und der Fülle an Unternehmensinformationen (Nachhaltig-
keitsberichte, Webseiten) schwer umsetzbar. 
• Die Praxistauglichkeit und Flexibilität des Modells kann aufgrund bisher fehlender An-
schlussuntersuchungen nur bedingt eingeschätzt  werden. 
Resümierend lässt sich festhalten, dass die Identifikation von Wahrnehmungen strategi-
scher CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation trotz der bereits existierenden Befunde 
auch explorativer und theoriegenerierender Methoden bedarf, um der Komplexität des Ge-








8 Fazit und Ausblick 
In der vorliegenden Arbeit wurde das Ziel verfolgt, die öffentliche Wahrnehmung von 
CSR-Aktivitäten und deren Kommunikation in ein Modell zu überführen, welches Erklä-
rungsansätze für die grundlegende Skepsis gegenüber unternehmerischer Berichterstattung 
bietet. Konkreter wurden in der ersten Phase der Untersuchung drei wesentliche (Wahr-
nehmungs-)Konzepte identifiziert, um anschließend deren Beziehungspfade untereinander 
in den nächsten Schritten dichter zu beschreiben. 
Im Rahmen der theoretischen Betrachtung wurden zunächst die Rolle der Public Relations 
in der strategischen Unternehmenskommunikation sowie die Differenzierung der bezugsre-
levanten Konstrukte Identität, Image und Reputation erarbeitet, um anschließend einen für 
die PR-Wirkungsforschung und die vorliegende Arbeit adäquaten Öffentlichkeitsbegriff 
vorzustellen. Weitere wesentliche Bausteine für das Verständnis persuasiv orientierter Un-
ternehmensbotschaften stellten der Glaubwürdigkeitsbegriff und Modelle der Informati-
onsverarbeitung dar. Schließlich stand das Konzept der Corproate Social Responsibility im 
Fokus der Betrachtung, wobei CSR-Aktivitäten und CSR-Kommunikation getrennt vonei-
nander diskutiert und systematisiert wurden. Nach einer Vorstellung des Untersuchungsin-
teresses, dem entsprechenden Untersuchungsdesign und einer methodologischen Positio-
nierung gliederte sich der empirische Teil der Arbeit in vier wesentliche Untersuchungsab-
schnitte, wobei jeder Abschnitt unterschiedliche Datenquellen (Experten, Pressearti-
kel/Blogbeiträge/Onlineforen, Webseiten, Konsumenten) und adäquate Untersuchungsme-
thoden (Experteninterviews, Frame- und Inhaltsanalyse, Leitfadeninterviews) bereitstellte. 
Mit Fokus auf der Energiebranche in Deutschland und dem Einbezug eines Fallbeispiels 
aus der Unternehmenspraxis (Energieriese), wurden die Kernkonzepte CSR als Freiwillig-
keit (gefühlte Selbstverpflichtung & Selbstverständlichkeit), CSR als Verpflichtung (öffent-
liche Erwartungshaltung & öffentlicher Druck) und CSR als Zweckorientierung (sinnstif-
tende Zweckorientierung & kommunikative Instrumentalisierung) identifiziert und näher 
beschrieben. Die herausgearbeiteten sechs Beziehungspfade zwischen den Konzepten er-
möglichen die Abbildung von sowohl positiven als auch negativen Beziehungskonstellati-
onen. Während die positiven Konstellationen die sinnstiftende Zweckorientierung als Fol-
ge einer entsprechend etablierten Unternehmenskultur und einer öffentlichen Erwartungs-




haltung betonen, zeigen die negativen die Widersprüchlichkeiten zwischen einer von Un-
ternehmen kommunizierten Verantwortungsübernahme und einer damit einhergehenden, 
wahrgenommenen Instrumentalisierung der Informationen auf. Letzteres lässt sich als Ur-
sache für die bestehende und viel diskutierte Skepsis gegenüber CSR-Aktivitäten und de-
ren Kommunikation begreifen. 
Aus dem in der Arbeit vorgestellten Modell lassen sich zahlreiche Anknüpfungspunkte für 
weitere Forschungsarbeiten ableiten. Aus methodischer Sicht scheint es sinnvoll und vor 
allem notwendig, die Ergebnisse mittels methodischer Triangulation zu validieren. An-
schließende qualitative Untersuchungen sollen andere Branchen, Datenquellen und Fall-
beispiele fokussieren, wobei die Datensammlung durch die Vielfalt und teilweise Kontext-
losigkeit der Medien- und Meinungsresonanz über CSR-Themen erschwert wird. Für quan-
titative Anschlussuntersuchungen müssen die vorgestellten Konzepte und die entsprechen-
den Beziehungspfade sorgsam operationalisiert werden. Anschließend können quantitative 
Befragungen über fiktive Unternehmensszenarien (z.B. mit experimenteller Variation der 
dargebotenen Informationen) Auskunft über mögliche Effektstärken oder Moderator- bzw. 
Mediatoreinflüsse geben. Aus inhaltlicher Sicht scheint insbesondere die Konsumentenper-
spektive vielversprechend. Die in der vorliegenden Arbeit angerissene Typologie über po-
litischen Konsum bedarf einer Erweiterung des theoretischen Samplings und weiteren Be-
fragungen und eventuell Gruppendiskussionen. Nach Herausarbeitung von Charakteristi-
ken und dimensionalen Ausprägungen kann eine methodische Triangulation Aufschluss 
über mögliche soziodemographische und psychographische Konsumentenmerkmale bieten, 
welche für die Werbewirkungsforschung und Sozialpsychologie hilfreich sind. 
Abschließend bleibt festzuhalten, dass Forschungsarbeiten zur CSR bereits vielfältig und 
disziplinübergreifend vertreten sind, die Komplexität und vor allem gesellschaftliche Not-
wendigkeit der Thematik jedoch zahlreiche Anschlussuntersuchungen erlauben und zu-
gleich fordern. Erst der gesellschaftliche Diskurs über u.a. Notwendigkeiten, Verpflichtun-
gen und Instrumentalisierungen gesellschaftlicher Verantwortungsübernahme ermöglicht 
den kritischen Umgang mit ökonomischen, rechtlichen und ethischen Fragen der Unter-
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Anhang A – Übersicht digitalisierte Anhänge 








Anhang B – Daten Experteninterviews 
B.1 Erläuterungen 
• Übersicht Ordnerstruktur CD-Rom Experteninterviews 
 
• Die im Fließtext in Kap. 6.1 gelisteten Fundstellen sind wie folgt zu suchen: 
§ UK1 = Primärdokument P3: T1_UK_SWG 
§ UK2 = Primärdokument P4: T2_UK_GP 
§ UK3 = Primärdokument P5: T3:UK_EE 
§ UK4 = Primärdokument P6: T4_UK_RWE 
§ E1 = Primärdokument P7: T5_ECSR_CSRNews 
§ E2 = Primärdokument P8: T6_ECSR_CSRAgentur 
§ E3 = Primärdokument P9: T7_ECSR_JA 
§ E4 = Primärdokument P10: T8_ECSR_CSRStrategie 
o Die jeweiligen Ziffern markieren die entsprechende Auflistung in der Zitateliste 
(Anhang B2). 
o Die vollständigen Zitate sind im digitalisierten Anhang (ATLAS.ti – Expertenin-
terviews Zitate.pdf) zu finden. 
o Die vollständigen Zitate inklusive Kode(familien-)zuweisung sind im digitalisier-
ten Anhang (ATLAS.ti – Experteninterviews Kodes (mit Zitaten).pdf zu finden. 
o Die vollständigen Transkripte sind im digitalisierten Anhang zu finden 
(1_Unternehmen, 2_Experten).	    













P 3: T1_UK_SWG.docx {25}~  
P 4: T2_UK_GP.docx {11}~  
P 5: T3_UK_EE.docx {20}~  
P 6: T4_UK_RWE.docx {25}~  
P 7: T5_ECSR_CSRNews.docx {22}~  
P 8: T6_ECSR_CSRAgentur.docx {34}~ 
P 9: T7_ECSR_JA.docx {40}~ 




3:1 Nach dem Abitur habe ich eine .. (2:2)  
3:2 Also es gibt die Großunternehm.. (4:4)  
3:3 Eingestellt bin ich als Mitarb.. (6:6)  
3:4 Also Anspruchsgruppen sind nat.. (8:8)  
3:5 Man muss dazu sagen, Strom bez.. (8:8)  
3:6 Und deshalb ist das auch eine .. (8:8)  
3:7 Wenn ein Kunde beispielsweise .. (10:10) 
3:8 da ist es eben sehr schwierig,.. (12:12)  
3:9 Wenn Strom nicht mehr geliefer.. (10:10) 
3:10 Also wir bekommen immer wieder.. (14:14) 
3:11 Und natürlich will sich jedes .. (14:14) 
3:12 Also man versucht schon, bürge.. (14:14) 
3:13 Wir haben eine Kundenzeitschri.. (16:16) 
3:14 Und zum anderen ist es natürli.. (14:14) 
3:15 Also die Meinungen, sag ich ma.. (20:20) 
3:16 dort schauen wir natürlich, wa.. (20:20) 
3:17 Sobald aber natürlich eine Sen.. (22:22) 
3:18 Aber uns ist natürlich aufgefa.. (22:22) 
3:19 also je nachdem was gerade int.. (24:24) 
3:20 die Menschen sind einfach sens.. (26:26) 
3:21 Und die Erwartungshaltung ist .. (34:34) 
3:22 Und die Erwartungshaltung ist .. (34:34) 
3:23 Also wie gesagt, man wird imme.. (48:48) 
3:24 Wie gesagt, das ist immer an d.. (50:50) 
3:25 Ja, nein, ich denke auch, dass.. (50:50) 
4:1 Bitte machen Sie mir zu Beginn.. (1:2) 
4:2 Ja, also es gibt sogenannte vi.. (4:4) 




4:3 Aber damit verbunden besteht a.. (6:6) 
4:4 Wir sind als Unternehmen sehr .. (8:8) 
4:5 Ja, also zum einen das Ziel, d.. (10:10)  
4:6 Also wir bedienen uns da einem.. (12:12) 
4:7 Ja, die gibt es. Wir haben zum.. (14:14) 
4:8 Gerade hier in Berlin gibt es .. (16:16)  
4:9 Es sind keine verpflichtenden .. (16:16) 
4:10 Also Endverbraucher haben wir .. (18:18) 
4:11 Viele Journalisten denken, das.. (22:22) 
5:1 Ich habe Medienkommunikation s.. (3:3) 
5:2 Seitdem bearbeite ich vorrangi.. (3:3) 
5:3 Also es gibt halt in der Press.. (7:7) 
5:4 Wir sind ein regionales Untern.. (11:11)  
5:5 Also kann man sagen, Eins ist .. (11:11)  
5:6 Und dann kommt der große Fokus.. (15:15) 
5:7 Da hatte ich vorhin schon gesa.. (15:15) 
5:8 haben auch bundesweit Kunden, .. (15:15) 
5:9 Noch ein paar Zahlen dazu: Im .. (15:15) 
5:10 Mit dem Sponsoring haben wir d.. (15:15) 
5:11 Wir sehen das auch gar nicht n.. (19:19) 
5:12 Natürlich begleiten wir das Te.. (19:19) 
5:13 jede Aktion gipfelt dann immer.. (19:19) 
5:14 Ja, das ist richtig, die Leute.. (23:23)  
5:15 Natürlich sind für die Journal.. (27:27)  
5:16 Generell ist es so, vor allem .. (27:27) 
5:17 Das Trikotsponsoring funktioni.. (27:27) 
5:18 Also das sind so Sachen, wir v.. (27:27) 
5:19 Da ist es uns wichtig, die Med.. (31:31) 
5:20 Also Presse bedeutet immer sch.. (39:39) 
6:1 . Ich habe Kommunikationswisse.. (3:3) 
6:2 Aufgaben, so wie es schon besc.. (3:3)  
6:3 Doch, es gibt mehr Routinen al.. (7:7) 
6:4 ich bin mehr denn je der Überz.. (11:11) 
6:5 die Branche hat insgesamt es v.. (11:11) 
6:6 interne Anspruchsgruppe, die M.. (15:15) 
6:7 Der Witz ist, die Kunst ist, a.. (15:15)  
6:8 Und die sozialen Medien haben .. (19:19) 
6:9 Ganz konkret treiben soziale M.. (19:19) 
6:10 Wenn Unternehmen es begreifen,.. (23:23) 
6:11 Vor drei Jahren hat RWE eine K.. (23:23) 
6:12 Die Zielgruppe, eine, ganz kla.. (23:23)  
6:13 Konstruktion von Wirklichkeit .. (27:27) 
6:14 eine der interessantesten und .. (35:35) 
6:15 Also die Süddeutsche Zeitung h.. (35:35) 
6:16 Ja, selbstverständlich verfolg.. (35:35)  
6:17 Selbstverständlich tut diese O.. (35:35)  
6:18 Aber richtig ist schon, kein U.. (35:35)  
6:19 Und das ist erstens transparen.. (35:35) 
6:20 Dass damit immer irgendwas int.. (35:35) 




6:21 Es gibt ... je größer ein Unte.. (39:39)  
6:22 Unternehmen, Großunternehmen, .. (39:39) 
6:23 Und da sieht man, ein großes U.. (39:39) 
6:24 Also wo immer RWE-Mitarbeiter .. (43:43) 
6:25 Wir stellen einen Trend fest, .. (43:43)  
7:1 Von meiner beruflichen Soziali.. (3:3) 
7:2 Ok. Also, ich bin geschäftsfüh.. (3:3)  
7:3 wobei wir sehen, dass gerade d.. (3:3) 
7:4 Und wie gesagt, wir sind ein F.. (3:3)  
7:5 Gesellschaftliche Verantwortun.. (7:7) 
7:6 Ich glaube, oder ich beobachte.. (11:11)  
7:7 ich beobachte, dass in vielen .. (11:11)  
7:8 Bei den CSR-Aktivitäten ist da.. (15:15) 
7:9 Und was die Kommunikation betr.. (15:15) 
7:10 Also Unternehmenskultur, die v.. (19:19) 
7:11 Philanthropie ist es nicht, da.. (19:19)  
7:12 Green Washing passiert dann, w.. (23:23) 
7:13 mit Unternehmen, mit Verbänden.. (27:27) 
7:14 Wir sind wie gesagt ein Fachme.. (34:34) 
7:15 Die Erwartungshaltung unserer .. (38:38) 
7:16 Was Unternehmen gerade bei CSR.. (38:38) 
7:17 Zum Einen bringen wir Themen, .. (42:42)  
7:18 Also es muss sowohl besonders .. (46:46)  
7:19 Das Eine ist die Branche im Be.. (50:50)  
7:20 Ausgehend davon, dass CSR-Komm.. (54:54) 
7:21 Im Grunde glaube ich, die Glau.. (54:54) 
7:22 Glaube ich ja, und zwar zum Ei.. (62:62) 
8:1 Also ich bin von Haus aus, ich.. (3:3)  
8:2 Unternehmen (9:9) 8:3 Ja, also wir haben ganz großen.. (7:7)  
8:4 Womit wir sehr viel zu tun hab.. (15:15)  
8:5 lso erstmal, bei dem CSR-Konze.. (19:19)  
8:6 Die erste Verantwortlichkeit d.. (19:19)  
8:7 Verantwortung eines Unternehme.. (19:19) 
8:8 Natürlich kann ein Unternehmen.. (27:27) 
8:9 Denn ein Unternehmen ist in er.. (27:27) 
8:10 Also wie gesagt, mit Altruismu.. (27:27) 
8:11 Spenden und Sponsoring sind ke.. (31:31) 
8:12 aus CSR-Sicht, da muss ich mir.. (31:31) 
8:13 Und da kommen wir schon allmäh.. (31:31) 
8:14 Ja, das ist wahnsinnig, und zw.. (35:35) 
8:15 Denn ein Unternehmen ist in er.. (27:27) 
8:16 Und diese licence, diese Erlau.. (35:35) 
8:17 Und das hängt natürlich auch m.. (35:35) 
8:18 Das ist ja nicht mehr wie früh.. (35:35) 
8:19 Man muss diese Freiwilligkeit .. (39:39) 
8:20 Die Produkte, die ich herstell.. (39:39)  
8:21 Nur irgendwas muss er da mache.. (39:39) 
8:22 Nur irgendwas muss er da mache.. (39:39) 
8:23 Verantwortung bedeutet ja zum .. (39:39) 




8:24 Wobei es kontraproduktiv wäre,.. (39:39) 
8:25 Also du als Unternehmen musst .. (43:43) 
8:26 Also diese Form von Kommunikat.. (47:47) 
8:27 Ja, also es ist glaubwürdig, w.. (51:51) 
8:28 Also diejenigen, die was tun, .. (55:55) 
8:29 Da müssen Sie immer wieder neu.. (55:55) 
8:30 Also das ist jetzt eine Vermut.. (59:59) 
8:31 Und diese Form von Unkenntnis .. (59:59) 
8:32 Ja, da brauchen wir nicht lang.. (71:71) 
8:33 Ja, klar, das ist genetisch ei.. (75:75)  
8:34 Ja, total, also klar. Das wird.. (83:83)  
9:1 Ich habe Politik, Geschichte, .. (3:3)  
9:2 Ich habe eigentlich relativ ku.. (7:7)  
9:3 Es gibt, anders als bei produz.. (7:7)  
9:4 Ganz grob lässt sich die Kommu.. (11:11) 
9:5 Die werden geleitet von den eb.. (15:15) 
9:6 Ich denke die Neuen Medien hab.. (19:19) 
9:7 Also es ist sicherlich eine ga.. (19:19) 
9:8 . Ich glaube, was allen Defini.. (23:23)  
9:9 Es gibt ja diverse Bezeichnung.. (23:23)  
9:10 Und Corporate Governance ist s.. (23:23) 
9:11 Und eben dann das Thema Corpor.. (23:23) 
9:12 Spenden würde ich ganz klar im.. (27:27) 
9:13 Und als Teil der Gesellschaft,.. (27:27) 
9:14 Indem aber das Unternehmen jet.. (27:27) 
9:15 Und hier ist die Trennlinie au.. (27:27) 
9:16 Ein Unternehmen verhält sich d.. (31:31) 
9:17 Also es spricht nichts dagegen.. (35:35) 
9:18 Nun, sicherlich verfolgt das U.. (39:39)  
9:19 Nun, sicherlich verfolgt das U.. (39:39)  
9:20 Aber auch generell, was jetzt .. (39:39)  
9:21 Ich glaube, es gibt diverse Be.. (43:43)  
9:22 Ich glaube, es gibt diverse Be.. (43:43)  
9:23 Naja, also im ersten Schritt e.. (47:47)  
9:24 Sicherlich auch das Erzeugen v.. (47:47) 
9:25 Ich denke das hängt jetzt weni.. (51:51) 
9:26 Also ich denke, die erwarten, .. (55:55)  
9:27 Ich würde dem Kollegen zustimm.. (59:59) 
9:28 Immer dann, wenn wir uns aber .. (59:59) 
9:29 Ja, ich glaube das hat was mit.. (63:63) 
9:30 einfach um zu informieren oder.. (67:67) 
9:31 Mein Eindruck ist der, dass di.. (71:71) 
9:32 Ich glaube ein zentrales Probl.. (75:75)  
9:33 In gewisser Weise erzeugt das .. (79:79) 
9:34 Also die Neuen Medien haben na.. (83:83) 
9:35 was wiederum für die Unternehm.. (83:83) 
9:36 Aber das Ganze hat natürlich a.. (83:83) 
9:37 Ja, das denke ich auf jeden Fa.. (87:87)  
9:38 Ich denke, das Unternehmen, we.. (87:87) 




9:39 Aber diese drei Themenstränge,.. (87:87) 
9:40 Und die Gefahr vom CSR-Konzept.. (87:87) 
10:1 Ja, das kann ich machen. Ich b.. (3:3) 
10:2 Wir beraten im ersten Sektor ö.. (3:3)  
10:3 Wir haben die Welt der Großunt.. (7:7)  
10:4 Die meisten Unternehmen sind s.. (7:7) 
10:5 Es gibt da noch einen enormen .. (7:7)  
10:6 Es gibt in jeder Region vielle.. (7:7) 
10:7 Und wir haben sehr lange disku.. (7:7)  
10:8 Also diese Komplexität, diese .. (7:7) 
10:9 Und wir haben sehr lange disku.. (7:7) 
10:10 also da sieht man, CSR kann zi.. (7:7) 
10:11 Und viele Unternehmen haben ja.. (7:7) 
10:12 Da ist der Großteil der Untern.. (7:7)  
10:13 sich wirklich mit diesen strat.. (7:7)  
10:14 das Kommunikationsfeld CSR sel.. (7:7) 
10:15 um intern die Strukturen zu sc.. (7:7) 
10:16 Oder wenn man in andere Untern.. (7:7) 
10:17 dann haben wir das Feld zum Ku.. (7:7) 
10:18 Nachhaltiger Konsum ist ein En.. (7:7) 
10:19 Die bekommen ein paar Anrufe, .. (7:7) 
10:20 Wir wissen inzwischen auch, da.. (7:7) 
10:21 warum soll ich es machen, wenn.. (7:7) 
10:22 Da kann man sicherlich den and.. (7:7) 
10:23 der Kunde, was hat der für ein.. (7:7) 
10:24 Selbst schon die Webseite hat .. (7:7) 
10:25 Ich kenne wirklich kein Untern.. (7:7) 
10:26 Aber ich glaube, dass es auch .. (7:7)  
10:27 Aber ich glaube, dass es auch .. (7:7)  
10:28 Also ich glaube, es ist inzwis.. (11:11) 
10:29 Also denen ist schon klar, das.. (11:11) 
10:30 Ich glaube schon, dass es in g.. (11:11) 
10:31 : Ich sehe tatsächlich das Ans.. (11:11) 
10:32 Und es fehlt auch vielen Verbr.. (11:11) 
10:33 Deutschland ist ja eines der g.. (11:11) 
10:34 Weil ich einfach auch in den l.. (11:11) 
10:35 Das Thema ist echt ganz schwie.. (11:11) 
10:36 Ist aber auch aus meiner Sicht.. (15:15) 
10:37 Es ist vollkommen klar, es geh.. (15:15) 
10:38 Und es muss einfach klar werde.. (15:15) 
10:39 Wenn ich Verantwortung nicht w.. (15:15) 
10:40 Wir haben wirklich ganz einfac.. (15:15) 
10:41 Und das, was eigentlich fehlt .. (15:15) 
10:42 Aber ich habe bei CSR-Kommunik.. (15:15) 
10:43 Und wenn ich das jetzt einem g.. (15:15) 
10:44 Und dasselbe setzt sich dann f.. (15:15) 
10:45 ich weiß gar nicht, ob nicht a.. (15:15) 
10:46 Alle wissen, dass Werbung über.. (15:15) 
10:47 Gute CSR-Kommunikation – wenn .. (15:15) 




10:48 Ich glaube, dass man einfach g.. (15:15) 
10:49 Von daher, ja, ich glaube man .. (15:15) 
10:50 Muss ich das überhaupt kommuni.. (15:15) 
10:51 Weil ich glaube auch, dass vie.. (15:15) 
10:52 Das Thema Transparenz und auch.. (27:27) 
10:53 Es gibt ja auch zu Recht eine .. (27:27) 
10:54 Und ich glaube auch nicht, das.. (27:27) 
10:55 Wir werden aber 95% der Verbra.. (27:27) 
10:56 Wir müssen uns trotzdem im Kla.. (27:27) 
10:57 Wir müssen uns trotzdem im Kla.. (27:27) 
10:58 Es ist verdammt nochmal die Pf.. (27:27) 
10:59 Aber von daher, Transparenz un.. (27:27) 
10:60 Das verstehen ja nicht mal Unt.. (31:31) 
10:61 Also das gesamte Thema CSR in .. (31:31) 
10:62 Aber die Welt ist nicht ganz s.. (31:31) 
10:63 Da kriegt man schon ein ganz a.. (31:31) 
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Anhang C – Daten Fallbeispiel 
C.1 Erläuterungen 








• Übersicht Ordnerstruktur CD-Rom Blogbeiträge 
 
 
• Übersicht Ordnerstruktur CD-Rom Utopia.de 
 
 
• Die im Fließtext in Kap. 6.2 gelisteten Fundstellen (FA:x/y/z) können unter Anhang C2 
nachverfolgt werden. 
• Die vollständigen Beiträge sind im digitalisierten Anhang unter Artikel bzw. Beiträge zu 
finden. 




C.2 Übersicht Fundstellen und Verdichtungen 
• Übersicht der folgenden Fundstellen-Tabellen 
o C.2.1	  Presseöffentlichkeit	  (online) 
§ Problemdefinition	  (Fundstellen	  1-­‐69) 
§ Ursachenzuschreibung	  (Fundstellen	  70-­‐111)	  
§ Bewertung	  &	  Handlungsempfehlung	  (Fundstellen	  112-­‐172)	  
o C.2.2	  Blogs	  und	  Interessengruppen	  
§ Problemdefinition	  (Fundstellen	  1-­‐93)	  
§ Ursachenzuschreibung	  (Fundstellen	  94-­‐136)	  
§ Bewertung	  &	  Handlungsempfehlung	  (Fundstellen	  137-­‐226)	  
o C.2.3	  Utopia.de	  
§ Überzeugung	  (Fundstellen	  1-­‐75)	  
§ Irritation	  (76-­‐146)	  









C.2.1 Übersicht Presse-Öffentlichkeit (online) 
Frame Artikel Fundstelle (FS) Verdichtung 
Problemdefinition Artikel 1 
 
1: „Klimawandel und politischer Druck zwingen Konzerne, 
alternative Wege auszuprobieren“ (Z.5-7) 
Alternativen durch Zwang;  
politischer Druck (Ver-
pflichtung) 
2: „die großen Energieversorger sollen, dramatisch ausge-
drückt, dabei helfen, den Untergang der Welt abzuwenden“ 
(Z.30-32) 
Verbesserung der Welt; 
öffentlicher Druck (Ver-
pflichtung) 
3: „sie sollen den Ausstoß der Kraftwerke an Treibhausgasen 






4: „wachsende Bemühungen der europäischen Politik, die 
Energiemärkte preissenkend zu regulieren und den Stromer-


















8: „der wirtschaftliche Erfolg hat das Unternehmen der 












10: „unter dem Eindruck der drängenden Klimaschutzdiskus-
sion haben die Konzerne vor allem ihre Marketing- und 
Werbemaschinen angeworfen“ (Z.370-372) 






11: „Der Gedanke, dass ein Unternehmen im Stillen Verant-
wortung für die sozialen und ökologischen Folgen seines 
wirtschaftlichen Handelns übernimmt, ist nicht neu. Die 





12: „Gewiss kann CSR Unternehmen dabei helfen, das Image 
zu verbessern (...) Das Ganze hat aber auch eine Kehrseite“ 
(Z.24-28) 
CSR als Imagekampagne; 
(Zweckorientierung) 
13: „Wer sich CSR verpflichtet, muss sich einer neuen Ver-




14: „Wer der Öffentlichkeit nur suggeriert, er würde sich 
sozial oder ökologisch verantwortlich verhalten, dem droht 
im schlimmsten Fall ein Verlust der unternehmerischen 
Akzeptanz“ (Z.31-34) 
Verlust der unternehmeri-




15: „Wurden die Kosten für CSR in der Boomjahren noch 
toleriert, stehen sie jetzt zur Disposition“ (Z.34-36) 
CSR als Kostenfaktor 
16: „Dabei könnten besonders die stillen, philantropischen 
CSR-Projekte dem Rotstift zum Opfer fallen, während die 
Großprojekte, die für das Unternehmen strategisch wichtig 
sind, und mit denen es der Konsument mittlerweile identifi-




17: „CSR generiert kein Geld“ (Z.41) CSR als Kostenfaktor 




19: „Ohne Verantwortung kein Vertrauen“ (Z.23) Vertrauensverlust (durch 
mangelnde Verantwor-
tung); (Glaubwürdigkeit) 
20: „Zu groß ist der Vertrauensverlust der Staatsbürger und 
Konsumenten in die Institutionen, Unternehmen und Manager 
der Finanz- und Wirtschaftsunternehmen“ (Z.27-29) 
Vertrauensverlust 
(Glaubwürdigkeit) 
21: „In einer so umfassenden Vertrauenskrise gerät der 
Trendbegriff Corporate Social Responsibility (CSR), der in 








Karriere hingelegt hat, ins Zwielicht“ (Z.37-40) gie (Zweckorientierung);  
Zwielicht (Skepsis) 
22: „Konsumenten erwarten heute von ihren Marken, dass sie 
nicht das Klima schädigen oder mit der Arbeit von Kinder-





23: „Dieser souveräne Konsument artikuliert über das Inter-
net und mit seiner täglichen Abstimmung an der elektroni-
schen Registrierkasse seine Erwartungen an korrektes ethi-
sches und ökologisches Verhalten der Marken immer deutli-
cher“ (Z.49-53) 
Erwartungshaltung Kon-
sumenten, Ethik und 
Ökologie; ([ethische] 
Verpflichtung) 
24: „Die Forderung der Konsumenten lautet heute: Über-
nehmt erst mal Verantwortung für Euer eigenes Handeln, 
reflektiert erst mal über eigene Managementfehler. Dann 
vertrauen wir Euch auch wieder bei Eurem selbstlosen Enga-








25: „Die Trickmaschine funktioniert nicht mehr“ (Z.9) CSR als Trickmaschine; 
Greenwashing (Zweckori-
entierung) 
26: „Gutes Marketing existiert in den meisten Unternehmen 
nicht“ (Z.14-15) 




27: „CSR-Aktivitäten werden herausposaunt – egal, ob der 




28: „Push-Marketing hat sich zu einer Trickmaschine entwi-
ckelt: Packungen mit Täuschungs-, Werbung mit Auslas-
sungscharakter. Alles legal, aber sozial nicht erwünscht. Es 
ist klar, dass diesem „Marketing“ kaum das abgenommen 
wird, was man dann lieber vorsichtshalber unter CSR zu-
sammengefasst hat“ (Z.23-27) 
CSR als Trickmaschine, 
Täuschungen, Auslassun-




29: „die häufigste reale CSR-Vorgehensweise: Nach einem 
Anlass Schadensbegrenzung, dann Risikominimierung, 
Kooperationen und zuletzt sozial orientierte Unternehmens-
kultur“ (Z.33-35) 
CSR als Reaktion auf 
Krisen, (Zweckorientie-
rung) 
30: „soziale Erwünschtheit geht weit über die Legalität 
hinaus“ (Z.40) 
CSR als ethische Verant-
wortungsübernahme; 
([ethische] Verpflichtung) 
31: „Bürger sind sich sicher, dass Unternehmen Kunden, 
Journalisten und Behörden belügen“ (Z.46-47) 
Lügen; ([allgemeine] 
Skepsis) 
32: „Unternehmen sind soziale Bedürfnisse der Kunden 




33: „Die Sehnsucht der Kunden nach einem „heilen“ Ange-
bot, nach sozial einwandfreiem Verhalten, nach integren 






34: „Corporate Social Responsibility hat Grenzen“ (Z.5) Grenzen von CSR 
35: „CSR wird nicht selten als Allheilmittel verstanden, dass 
geeignet ist, alle Probleme dieser Welt zu lösen“ (Z.13-15) 
CSR als Allerheilmittel, 
Instrument zur Beseitigung 
gesellschaftlicher Miss-
stände; (Zweckorientie-
rung à aus Sicht von 
Anspruchsgruppen) 
36: „Heute wird an Unternehmen eine Menge an Forderungen 
im Namen von CSR gestellt“ (Z.20-21) 
Forderungen an Unter-
nehmen; (Verpflichtung) 
37: „Es scheint, als wäre es am besten, wenn Unternehmen 
sich gänzlich selbstlos verhielten“ (Z.24-25) 
Forderung nach Selbstlo-
sigkeit; (Anspruch an 
CSR) 
38: „Je selbstloser Unternehmen agieren, desto mehr Verant-
wortungsnahme wird unterstellt“ (Z.32-33) 
Forderung nach Selbstlo-
sigkeit; (Anspruch an 
CSR) 
39: „Hierin spiegelt sich die Vorstellung wider, dass mora-
lisch wünschenswertes Verhalten erst dann echt ist, wenn es 
mit Verzicht verbunden ist – ganz nach dem Motto: Moral 
muss wehtun“ (Z.33-36) 
Forderung nach Selbstlo-




40: „Mit einem idyllischen Spot präsentiert sich RWE als 
grüner Konzern. Doch zwischen Dichtung und Wahrheit 




41: „Energie ist sauber und die Versorgung ein Kinderspiel – 
alles dank RWE. Es klingt fast zu schön, um wahr zu sein. 














43: „Diesem Negativ-Image soll nun das freundlich grinsende 










45: „Eine Fastfood-Kette in Grün, ein Energiekonzern als 
Kuschelriese: Firmen täuschen vor, sich für die Umwelt zu 
engagieren“ (Z.4-5) 
CSR als Täuschung; 
Greenwashing (Zweckori-
entierung) 
46: „die vielen Konzerne, die derzeit die Öffentlichkeit von 
ihren Anstrengungen in Sachen Umweltschutz überzeugen 
wollen. Man könnte auch sagen: Sie für dumm verkaufen 
wollen“ (Z.19-21) 
CSR: für dumm verkaufen; 
Greenwashing (Zweckori-
entierung) 
47: „In der Realität ist es bei RWE mit Wald und Wind nicht 




48: „Dass Konzerne versuchen, ihr Image zu verbessern und 
sich zu diesem Zweck dem Umweltschutz verschreiben“ 
(Z.56-57) 
CSR als Imagekampagne; 
(Zweckorientierung) 
49: „In den meisten Fällen klafft zwischen Sein und Schein 
eine große Lücke. Und das wird sich rächen“ (Z.63-64) 
CSR: Schein und Sein; 
Greenwashing (Zweckori-
entierung) 
50: „die Öffentlichkeit zu täuschen“ (Z.66-67) CSR als Täuschung; 
Greenwashing (Zweckori-
entierung) 
51: „Aber dadurch, dass sie diesen Moden unbedingt folgen 






52: „Nun wollen die deutschen Firmen verstärkt Gutes tun 
und dies auch offensiv vermarkten“ (Z.8-9) 
offensive Vermarktung von 
CSR; (Zweckorientierung) 
53: „Das Interesse an gesellschaftspolitischen Projekten ist 
massiv gestiegen“ (Z.13-14) 
öffentliches Interesse an 




54: „Das Thema gewinnt nach vielfacher Beobachtung der-
zeit massiv an Bedeutung“ (Z.18-19) 
öffentliches Interesse an 






55: „Bei den Konzernen ist Corporate Social Responsibility 
zum Modewort geworden“ (Z.4-5) 
CSR als Modewort; 
(Zweckorientierung) 
56: „Aber natürlich handelt es sich immer noch um ein The-
ma für Spezialisten“ (Z.39-41) 
CSR als Spezialistenthema 
57: „Dennoch wird das gesellschaftliche Engagement nicht 
überall anerkannt“ (Z.51-52) 
mangelnde Anerkennung 
von CSR; (Notwendigkeit 
von CSR-Kommunikation 
à Verpflichtung à 
Notwendigkeit zur 
Zweckorientierung) 
58: „Viele Projekte gerieten außerdem aus der demokratisch 





59: „Was die Wirtschaft als CSR anpreise, sei in Wirklichkeit 
„Corporate Citizenship“, also bürgerliches Engagement. Dies 
sei aber nicht mehr als eine qualitative Weiterentwicklung des 
Sponsoring – und vielleicht nicht mal das“ (Z.89-93) 





60: „Deutschlands Konzerne machen (...) auf öko. Dabei fällt 
die Scheinheiligkeit der aufwendigen Werbekampagnen 





61: „Doch der umweltfreundliche Energieriese ist nur ein 
Märchen (...) Sie soll dem Stromkonzern RWE ein besseres 
Image verpassen: kuschelig, sympathisch und vor allem grün“ 
(Z.13-17) 




62: „liegen Schein und Sein bei RWE weit auseinander“ 
(Z.19) 
CSR: Schein und Sein; 
Greenwashing (Zweckori-
entierung) 




63: „Greenwashing: Der Begriff bezeichnet die Bemühungen 
von Unternehmen, ihrem klimaschädlichen Geschäft einen 
grünen Anstrich zu geben“ (Z.24-26) 
CSR: grüner Anstrich; 
Ziele Greenwashing 
(Zweckorientierung) 
64: „Kaum ein großes Unternehmen lässt sich die Gelegen-




65: „Unternehmen versuchen mit Greenwashing-Kampagnen 





66: „Viele Unternehmen wollen sich einen grünen Anstrich 
verpassen, um sich aus der Schusslinie zu bringen und wei-
tergehende Auflagen zu vermeiden“ (Z.72-74) 






67: „Auch wenn es viele nicht wahrhaben wollen: Echte 
unternehmerische Verantwortung meint nicht ökologischen 
Ablasshandel, ökonomisches Gutmenschentum oder unbe-
dingte soziale Großzügigkeit“ (Z.13-15) 




68: „noch ist es meist medienwirksamer und bequemer, 
temporär ein Prozent des Umsatzes steuerbegünstigt zu 
spenden und umfassend darüber zu berichten, als sich grund-






69: „Alle CSR-Projekte verbindet, dass der Bezug zum 
eigenen Angebot nicht oder nur bedingt gegeben ist“ (Z.65-
66) 










70: „wachsende Bemühungen der europäischen Politik, 
die Energiemärkte preissenkend zu regulieren und den 





71: „dass RWE derzeit gerade einmal zwei Prozent seiner 





72: „es wird beklagt, der Konzern nutze – wie andere 
Versorger auch – die Gebietsmonopole seiner Strom- und 
Gasnetze, um die Preise zulasten der Verbraucher unan-




73: „außerdem gelten die RWE-Gewinne als schmutzig, 
weil Europas fünftgrößter Energieversorger der europa-











75: „dass allenfalls zwölf Prozent des Stroms 2020 tat-






76: „dass der RWE-Konzern weiter auf große zentrale 








77: „Nachhaltigkeit ist eine runde Sache (...), denn die 
Kundschaft nimmt es gern zur Kenntnis“ (Z.9-11) 
CSR als Erfolgsfaktor für 
Zielgruppenkommunikati-
on; (Zweckorientierung 
[aus Sicht der Unterneh-
men]) 
78: „Die Lautstärke, mit der dies betrieben wird, hingegen 
schon, bedingt durch die wachsende Bedeutung von CSR 
als Marketinginstrument“ (Z.20-23) 
Ursache Überbetonung: 
wachsende Bedeutung von 
CSR als Marketinginstru-
ment; (Zweckorientierung) 
79: „eine überzogene Erwartungshaltung“ (Z.50) Ursache negative Wahr-
nehmung: überzogene 
Erwartungshaltung; 







80: „Ohne Verantwortung kein Vertrauen“ (Z.23) fehlendes Vertrauen; 
(Skepsis) 




82: „Vertrauenskrise“ (Z.37) fehlendes Vertrauen; 
(Skepsis) 










85: „Doch CSR wird nicht helfen, weil der Kern nicht 
stimmt – nämlich das Unternehmen durch den Kunden 
definieren zu lassen“ (Z.27-29) 
keine Orientierung zum 
Kerngeschäft, zu Kunden; 
Greenwashing 
86: „sind legal, aber sozial unerwünscht. Und darum in 














88: „Dabei wird soziale Erwünschtheit im Wettbewerb 
durch den Markt langfristig angemessen honoriert, soziale 







89: „Wer jetzt CSR neu reglementieren will, setzt völlig 






90: „Corporate Social Responsibility hat Grenzen. Denn 
zum einen ist Altruismus marktwirtschaftliches Gift, zum 
anderen verlangt die Gesellschaft nach Profitdenken. An 
diesen Realitäten muss sich auch unser Gutmenschentum 





91: „Es ist ein Problem der CSR-Diskussion, dass ihr 






92: „Dies fängt bereits damit an, dass CSR oftmals min-
destens implizit als Gegenentwurf zur Gewinnerzielung 







93: „Unternehmen können es sich nicht leisten, im Namen 
von CSR pauschal auf Gewinne zu verzichten und damit 
ihre Wettbewerbsfähigkeit zu gefährden“ (Z.38-41) 
ökonomische Verantwor-
tung; (Verpflichtung) 
94: „Es ist im gesellschaftlichen Interesse, dass sich 





95: „Das Gewinnstreben von Unternehmen steht unter 






96: „Ohne die Möglichkeit der Gewinnerzielung würden 
Unternehmen keine gesellschaftlich wertvollen Investitio-





97: „Erst die Aussicht auf Gewinne gibt Unternehmen 
Anreize, Mitarbeiter zu beschäftigen, Güter zu produzie-








98: „Doch grün ist auch derzeit bei RWE allenfalls die 
Fassade. Dahinter ist noch ziemlich viel schwarz. Zumin-










99: „Die in dem Streifen so prominent platzierten Wind-
kraftanlagen tragen bei RWE lediglich einen verschwin-








100: „Diese Grenze zur Lächerlichkeit zu überschreiten, 
kann auch Unternehmen passieren, wenn sie versuchen, 
sich in möglichst gutem Licht zu präsentieren“ (Z.16-18) 
Verlust von Sympathien 
durch Greenwashing 
101: „Der Konzern ist einer der größten Emittenten von 






102: „Konsumenten sind nicht so dumm, wie Imageexper-
ten und Marketingstrategen das manchmal gerne hätten. 
Wenn sie merken, dass ein Unternehmen sie nicht für voll 
nimmt, sind die Sympathiepunkte (...) schnell wieder 
weg“ (Z.69-73) 




103: „Die Unternehmen verpflichten sich intern zu Be-
achtung sozialer, menschenrechtlicher und umweltrele-





104: „Die Gründe dafür reichen von ethischer Überzeu-
gung über die Imageverbesserung bis zu wirtschaftlichen 
Interessen“ (Z.83-84) 




105: „So gilt entsprechendes Engagement als hilfreich für 
ein gutes Betriebsklima und für die Verankerung am 




(Zweckorientierung à aus 
Sicht der Unternehmen)  
Artikel 9 
 
106: „Die Erwartungen waren groß, und die Ernüchterung 





107: „Wenn der Grund für gesellschaftliches Engagement 
in Wirklichkeit Marketing-Überlegungen sind, handelt es 
sich immer noch um Sponsoring, und dann sollte man es 






108: „Corporate Citizenship – mit gesellschaftlicher 
Verantwortung eines Unternehmens hat das dann aber 






109: „In der Summe oft irrelevantes grünes Engagement 
wird öffentlichkeitswirksam überbetont, um gleichzeitig 






110: „Dank der Macht von Social Media verlieren Unter-
nehmen, die uns werblich glauben machen wollen, unter-
nehmerisch verantwortlich zu handeln, jedoch zunehmend 
an Durchschlagskraft“ (Z.37-40) 
Machtverlust durch Neue 
Medien 
111: „Mit dazu trägt bei, dass sich oberflächliche CSR 
leicht erkennen lässt. Typische Kennzeichen sind umsatz-
gebundene Beiträge, die zeitlich begrenzt im Rahmen von 
Kampagnen erwirtschaftet und als steuerlich absetzbare 













112: „mit dem Projekt (...) will RWE (...) Gutes für 
sein Image tun“ (Z.172-175) 
CSR als Imageorientierung; 
(Zweckorientierung) 
113: „grüne Erwägungen sind es auch“ (Z.177) CSR als Grünfärbung; 
Greenwashing (Zweckorien-
tierung) 
114: „Energie hat immer mit Nachhaltigkeit zu tun“ 
(Z.291-292) 
Branche verpflichtet zur 
Nachhaltigkeit; (Verpflich-
tung) 
115: „die Energiewende (...) kann keine Sache von 
heute auf morgen sein“ (Z.299-300) 
Branche verpflichtet zur 
Nachhaltigkeit; (Verpflich-
tung) 
116: „kritische Beobachter äußern große Zweifel an 
der Entschiedenheit von RWE, den Energiewandel 
voranzutreiben 
mangelnde Entschlossenheit 
zur Nachhaltigkeit; (Skepsis) 
117: „unter dem Eindruck der drängenden Klima-
schutzdiskussion haben die Konzerne vor allem ihre 
Marketing- und Werbemaschinen angeworfen“ 
(Z.370-372) 




118: „die wirklich erwartbaren Ergebnisse seien 
weniger beeindruckend“ (Z.232-373) 
mangelnder Output, Schein 
und Sein; (Skepsis, Green-
washing) 
119: „kommen die Investitionen von RWE in grüne 
Energie viel zu spät, zudem reichen sie (...) nicht 
aus“ (Z.391-393) 
mangelnde Entschlossenheit 
zur Nachhaltigkeit; (Skepsis) 
120: „wir brauchen Zeit, und wir brauchen alle 
Energieträger“ (Z.442) 





121: „warum Corporate Social Responsibility im 
Stillen besser wirkt“ (Z.4-5) 
CSR ist kein offensives 
Kommunikationsthema; 
(Zweckorientierung) 
122: „dass Unternehmen ihre Wohltäterschaft in 




123: „gewiss kann CSR Unternehmen dabei helfen, 
das Image zu verbessern“ (Z.24-25) 
CSR als Imagekampagne; 
(Zweckorientierung) 
124: „Studien belegen, dass Konsumenten generell 
CSR-Aktivitäten positiv bewerten, und diese sich 
positiv auf die Einstellung zum Unternehmen aus-
wirken“ (Z.25-27) 
CSR als Imagethema; 
(Zweckorientierung à aus 
Sicht der Unternehmen) 
125: „Firmen sollten sich nicht aus finanziellen 
Gründen für die Gesellschaft engagieren, sondern 
weil dadurch Nutzen für alle erzielt werde und es 
schlicht das Richtige sei“ (Z.52-55) 




126: „Dass Unternehmen Verantwortung für die 
Gesellschaft übernähmen, verleihe ihnen ethische 
Legitimität, auch und besonders in Krisenzeiten“ 
(Z.55-57) 
CSR als ethische Legitimität; 
(Freiwilligkeit, Zweckorien-
tierung) 
127: „Es gibt sie, diese stillen Engagements“ (Z.59) CSR ist kein offensives 
Kommunikationsthema; 
(Zweckorientierung) 
128: „Ihre CSR-Aktivitäten drängen sich aus Marke-
ting- und Markensicht nicht auf. Sie wirken im 
Stillen, haben aber einen großen Nutzen“ (Z.70-72) 
CSR ist kein offensives 
Kommunikationsthema; 
(Zweckorientierung) 
129: „Die Basis von Corporate Social Responsibility 







130: „Wenn Vertrauen die wichtigste Währung in 
unserem Wirtschafts- und Finanzsystem ist, dann 
muss erstmal über den Begriff der gesellschaftlichen 
Verantwortung von Unternehmen und Marken neu 
nachgedacht werden“ (Z.31-34) 
mangelnder Diskurs über 
Vertrauen und Verantwor-
tung; (Skepsis) 
131: „Trendbegriff Corporate Social Responsibility 
(CSR)“ (Z.37-38) 
CSR als Trendbegriff; 
(Zweckorientierung) 
132: „CSR war in den letzten zehn Jahren der Über-
begriff für die Wahrnehmung von gesellschaftlicher 
Verantwortung von Unternehmen und Marken“ 
(Z.40-42) 
CSR als Trendbegriff; 
(Zweckorientierung) 
133: „CSR ist kein Persilschein“ (Z.55) CSR als Trendbegriff; 
(Zweckorientierung) 




134: „Dabei kann aber CSR nur auf das Markenkon-
to einzahlen, wenn das gesamte Unternehmen über 
alle Zweifel erhaben ist und seine Verantwortung 
nicht nur in Werbespots, sondern auch in seinem 
Kerngeschäft wahrnimmt“ (Z.57-60) 
Unternehmenskultur als 




135: „Responsible Marketing ist kein Persilschein 
und kann nur im Differenzierungswettlauf zu ande-
ren Marken eingesetzt werden, wenn die Haltung der 





136: „Das ist eine sehr sensible Aufgabe, die auf 
einem festen Fundament der Glaubwürdigkeit stehen 
muss. Dann kann CSR tatsächlich auch langfristig in 





137: „Unternehmerisches Handeln muss wieder 
wörtlich genommen werden und darf nicht nur an die 
Marketingabteilung oder an die PR-Agentur dele-







138: „CSR ist mehr als nur Marketing. Denn es 
schafft die Voraussetzung für sozial erwünschten 
Gewinn“ (Z.4-5) 
CSR als sozial erwünschter 
Gewinn; (Zweckorientierung 
à Zweck für wen?) 
139: „Push versus Pull: Hier prallen zwei Systeme 
aufeinander. CSR jedoch kann nur als Bestandteil 
des Pull-Systems funktionieren“ (Z.19-21) 
CSR ist kein offensives 
Kommunikationsthema; 
(Zweckorientierung) 
140: „CSR beginnt als schlechtestes Pflaster auf 
einer schwärenden Wunde“ (Z.35-36) 
CSR als Reaktion auf Krisen, 
Ablenkung; Greenwashing 
(Zweckorientierung) 
141: „Dabei gilt es, sich nur strategisch so zu verhal-
ten, dass man soziale Erwünschtheit herstellt: sozial 
erwünschte Produkte, Werbung, Bilanzierung“ 
(Z.38-40) 
CSR als sozial erwünschter 
Gewinn; (Zweckorientierung 
à Zweck für wen?) 
142: „Sozial Unerwünschtes gegen sozial Erwünsch-
tes lässt sich offensichtlich nicht mehr erfolgreich 
bilanzieren“ (Z.50-52) 
CSR als sozial erwünschter 
Gewinn; (Zweckorientierung 
à Zweck für wen?) 
143: „Unternehmer sollten strategisch neu das 
Marketingverständnis fokussieren. Kunden wollen 
sozial erwünschte Projekte und vieles anderes sozial 
Erwünschtes dazu. Dann akzeptieren sie auch Ge-
winn als sozial erwünscht. Ohne CSR-Diskussion 
kann richtiges Marketing diesen Auftrag heute schon 
erfüllen. Den Kunden zum Kundigen machen“ 
(Z.72-76) 
CSR als sozial erwünschter 
Gewinn; (Zweckorientierung 
à Zweck für wen?) 
Artikel 5 
 
144: „Altruismus ist Gift“ (Z.3) Philanthropie ist Gift; 
(Skepsis, Freiwilligkeit à 
steht im Widerspruch zu 
ökonomischer Verantwor-
tung) 
145: „Corporate Social Responsibility ist ein promi-
nenter und viel diskutierter Begriff mit positiver 
Bedeutung“ (Z.12-12) 
CSR als Trendbegriff; 
(Zweckorientierung) 
146: „Zweifellos ist die Diskussion um die Verant-
wortung von Unternehmen sinnvoll und notwendig 
(...) – allein die Menge macht das Gift“ (Z.15-18) 
Übersättigung von CSR-
Themen; (Skepsis) 
CSR ist kein offensives 
Kommunikationsthema; 
(Zweckorientierung) 
147: „Altruistisches CSR ist eine Marktaustrittsstra-
tegie. Entweder CSR lohnt sich für ein Unternehmen 
oder es hat keine Chance, in der Praxis zu Geltung 
zu kommen“ (Z.41-43) 
Notwendigkeit der 
Zweckorientierung von CSR; 
(Zweckorientierung; öko-
nomische Verpflichtung) 
148: „Die pauschale Forderung, auf Gewinne zu 
verzichten, blockiert gesellschaftlich erwünschte 
Marktmechanismen“ (Z.55-56) 
Notwendigkeit der 
Zweckorientierung von CSR; 
(Zweckorientierung; öko-
nomische Verpflichtung) 
149: „Unternehmen werden, können und sollen nur 
dann Verantwortung übernehmen, wenn dies mit 
Gewinnerzielung vereinbar ist“ (Z.58-59) 
Notwendigkeit der 
Zweckorientierung von CSR; 
(Zweckorientierung; öko-
nomische Verpflichtung) 
150: „Das bedeutet nicht, dass jede Gewinnerzielung 
legitim ist. Es gibt eine Vielzahl an Formen unver-
antwortlicher Gewinnerzielung“ (Z.59-61) 
unverantwortliche Gewinn-
erzielung; (Zweckorientie-
rung; ökonomische vs. 
ethische Verpflichtung) 
151: „sollten Unternehmen ein vitales Eigeninteresse 
daran haben, bestimmte Gewinne nicht zu realisie-
Notwendigkeit der 
Zweckorientierung von CSR; 




ren. Aber nicht aus Gründen des Verzichts, sondern 
weil dies eine Investition in die Bedingungen des 





152: „Zwar sei der Konzern auf dem Gebiet der 
erneuerbaren Energien aktiver als früher, doch das 
reiche längst nicht aus“ (Z.53-55) 
mangelnde Entschlossenheit 
zur Nachhaltigkeit; (Skepsis) 
153: „penetrante Lobbyarbeit“ (Z.83) Lobbyarbeit; Greenwashing 
(Zweckorientierung) 
154: „Reinstes Greenwashing“ (Z.86) Greenwashing (Zweckorien-
tierung) 
155: „Jetzt muss RWE diese Vorurteile nur noch in 
der Realität widerlegen – und nicht nur im idylli-
schen Monster-Märchen“ (Z.158-159) 





156: „Firmen täuschen vor, sich für die Umwelt zu 
engagieren. Das wird sich rächen – die Kunden sind 
zu schlau“ (Z.5-6) 
CSR als Täuschung; Green-
washing (Zweckorientie-
rung) 
157: „Der Versuch, sich hübsch zu machen, ist eine 
heikle Angelegenheit. Wer sich nicht ausreichend 
Mühe gibt, wird schnell übersehen, die Welt ist ja 
ziemlich oberflächlich. Wer es aber übertreibt mit 
dem Styling, wirkt schnell wie ein kostümierter 
Affe“ (Z.10-14) 
CSR als Übertreibung; 
Greenwashing (Zweckorien-
tierung) 
158: „Dass Konzerne versuchen, ihr Image zu ver-
bessern und sich zu diesem Zweck dem Umwelt-
schutz verschreiben, ist keineswegs verwerflich, 
auch dann nicht, wenn ihre Motive ausschließlich 
populistisch sind. Das Ergebnis zählt, und wer sich 
ernsthaft engagiert, darf seine Bemühungen auch mit 
Getöse präsentieren“ (Z.56-61) 
CSR als Imagekampagne; 
Greenwashing (Zweckorien-
tierung à Erlaubnis) 
159: „kann sich er Versuch, die Öffentlichkeit zu 
täuschen, für die Firmen nicht lohnen“ (Z.66-67) 
CSR als Täuschung; Green-
washing (Zweckorientie-
rung) 
160: „Zudem beschädigen die Firmen mit solchen 
Aktionen nachhaltig die eigene Marke“ (Z.75-76) 
Beschädigung des Images; 
Greenwashing (Zweckorien-
tierung) 
161: „Wenn Inhalte und Verpackung nicht zusam-
menpassen, verwässert das Profil“ (Z.76-77) 
mangelnde Passfähigkeit bei 
CSR-Projekten; (Glaubwür-
digkeit) 
162: „Bei der Imagepflege darf zugespitzt, über-
zeichnet und beschönigt werden – die Grenze zu 
dreister Täuschung zu überschreiten, lohnt sich 
nicht“ (Z.95-97) 





163: „Der Trend könnte auch Ausdruck einer sich 
verändernden Managementkultur sein“ (Z.90-91) 




164: „Einerseits hat kaum jemand grundsätzlich 
etwas dagegen, dass ehrenwerte Projekte Geldgeber 
finden. Andererseits gilt die Unterstützung nament-
lich durch Großkonzerne häufig bestenfalls als 
Ausdruck schlechten Gewissens“ (Z.68-71) 
CSR als Ausdruck schlechten 
Gewissens; (Skepsis, 
Glaubwürdigkeit) 
165: „CSR spiegele sich nicht darin wider, wie viel 
Geld wofür ausgegeben werde. CSR belege viel-
mehr, wie dieses Geld verdient worden ist und ob 
hier verantwortliches Handeln erkennbar war“ 
(Z.108-111) 
CSR als Spiegel des Kernge-
schäfts, Bezug zum Kernge-
schäft; (Verpflichtung) 
166: „Wichtiger als die Förderung von Projekten 
außerhalb der eigenen Betriebsabläufe sei tatsächlich 
die einer sozial und ökologisch verantwortungsvol-
len internen Unternehmensführung“ (Z.112-115) 
Bezug zur Unternehmenskul-
tur; (Verpflichtung) 
167: „Ob das aber mehr als Lippenbekenntnisse sind, 
darüber gehen die Meinungen heftig auseinander“ 
(Z.122-124) 





168: „Damit ist die plumpe Kampagne des „grünen 




169: „Ziel: Ihren Machern ein grünes Image zu 
verschaffen“ (Z.45-46) 
CSR als Imagekampagne; 
Greenwashing (Zweckorien-
tierung) 
170: „Wir brauchen aber kein Greenwashing-
Abkommen, sondern rechtlich verbindliche, ambiti-






171: „Das meiste, was aktuell in Sachen CSR pas-
siert, nervt!“ (Z.5) 
CSR nervt; (Glaubwürdig-
keit) 




 172: „Echte Corporate Social Responsibility (CSR) 
ist nicht nur Chefsache, sondern hat auch einen 
klaren strategischen Bezug, ist Teil des Kernge-
schäfts und durchzieht die komplette Wertschöp-
fungskette“ (Z.15-18) 
Bezug zum Kerngeschäft; 
(Verpflichtung) 
172: „CSR ist kein Kostenfaktor, sondern ein Ge-
winntreiber – unter der Nebenbedingung sozio-
ökologisch verantwortungsvollen Handelns“ (Z.22-
23) 




C.2.2 Übersicht Blogs und Interessensgruppen 
Frame Beitrag Fundstelle (FS) Verdichtung 




2: „Doch Windkraftanlagen, die in dem Film an erster Stelle 
präsentiert werden, besitzt der Stromkonzern hierzulande 
fast keine“ (Z.19-20) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 
3: „Laut erwähnter Untersuchung fließen in den kommenden 
Jahren gerade mal schlappe 15 Prozent der gesamten RWE-
Kraftwerksinvestitionen in erneuerbare Energien“ (Z.26-28) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 
4: „Für neue klimaschädliche Kohlekraftwerke wird ein 
Vielfaches der Windkraft-Investitionen ausgegeben“ (Z.28-
29) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 
5: „Das Meeresströmungskraftwerk, das der Riese hier 
errichtet, existiert in der Realität bisher nur auf dem Reiß-
brett“ (Z.31-32) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 
6: „die Förderung von Braunkohle, aus der RWE den mit 
Abstand größten Teil seines hierzulande erzeugten Stroms 
gewinnt, wird in dem Filmchen in zehn kurzen Sekündchen 
gezeigt – doppelt so viel Zeit räumen die RWE-Werber der 
anschließenden Renaturierung der geschundenen Landschaft 
ein, symbolisiert durch das Ausrollen von Rollrasen durch 
den niedlichen Riesen“ (Z.37-41) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 
7: „Die 170 Millionen Tonnen des Treibhausgases CO2 
aber, die der Konzern mit all seinen Tochterfirmen jährlich 
verursacht (die Menge entspricht etwa einem Fünftel der 
deutschen Gesamtemissionen), wird überhaupt nicht er-
wähnt.“ (Z.42-45) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 
8: „wird überhaupt nicht erwähnt.“ (Z.45) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Sachverhal-
te werden nicht erwähnt 
9: „Ebenso ausgeblendet bleiben die fünf Atomkraftwerke, 




enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 





te werden nicht erwähnt 
Beitrag 2 11: „Dabei scheint RWE vor allem eine junge Zielgruppe im 
Visier zu haben“ (Z.17-18) 
Zweckorientierung: Ziel-
gruppenorientierung 
12: „Immer mehr bemüht sich das Unternehmen um saube-




13: „von seinem Kohle-Image zu befreien“ (Z.25) Zweckorientierung: Au-
ßendarstellung (sauberes 
Image) 
14: „RWE ist der größte CO2-Emittent Europas. 98 Prozent 
des in Deutschland hergestellten RWE-Stroms stammen laut 
einer im März 2009 veröffentlichten Studie des Instituts für 
ökologische Wirtschaftsforschung (IÖW) aus nicht erneuer-
baren Energien. Braunkohle überwiegt demnach mit einem 
Anteil von 30 Prozent als Energieträger. Der Anteil des 
durch Windkraft in Deutschland produzierten RWE-Stroms 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 




betrug 2008 dagegen lächerliche 0,1 Prozent“ (Z.29-34) 








17: „Auch das im Werbespot dargestellte Meeresströmungs-
kraftwerk sei nicht glaubwürdig“ (Z.65-66) 
Glaubwürdigkeit: Glaub-
würdigkeitsproblem 
Beitrag 3 18: „Da verdreht der Energieriese RWE in seinem neuen 
Kinospot so unverfroren die Tatsachen“ (Z.4-5) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Verdrehen 
von Tatsachen 
19: „Deswegen verwendet der Konzern auf sehr viel Zeit 
und Geld darauf, durch Werbung und Marketingmaßnahmen 
„grün“ zu erscheinen“ (Z.14-15) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Außendar-
stellung (sauberes Image 
durch Werbung und 
Marketing) 
20: „Mal finden sie dafür willige Helfer in den eigenen 
Reihen, manchmal schaffen sie es sogar, die BILD-Zeitung 
vor ihren Karren zu spannen“ (Z.39-41) 
Greenwashing à Unter-
stützung durch Medien 
(Instrumentalisierung der 
Medien) 
Beitrag 4 21: „Mit Greenwashing versuchen Konzerne, ihr Image per 
Werbekampagne aufzupolieren und versuchen sich einen 




22: „Mit Hilfe dieser Taktik soll von der recht ungrünen 




23: „Ein Unternehmen brüstet sich mit einer grünen Firmen-
politik, während es Lobbyarbeit gegen ausstehende oder 
laufende ökologische Gesetzgebungen und Vorschriften 
betreibt“ (Z.38-40) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Lobbyarbeit 
auf politischer Ebene 
24: „Ein Konzern stellt seine Produkte als besonders ökolo-
gisch dar, obwohl sie nur bestehende Regularien und Geset-
ze erfüllen.“ (42-44) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Überbeto-
nung der rechtlichen 
Ebene 
25: „In anschließenden PR-Kampagnen behauptet der 
Konzern, alles sei auf rein freiwilliger Basis geschehen.“ 
(46-49) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Betonung 
der Freiwilligkeit 
Beitrag 5 26: „Der Powerriese RWE bekommt die Power des Social 
Webs zu spüren und wird mit den einfachsten Mitteln der 
Lächerlichkeit preisgegeben und der Lüge bezichtigt 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Bezichti-
gung der Lüge, Macht des 
Social Web (Herstellung 
von Öffentlichkeit) 
27: „Wahrheit als oberste Prämisse gilt zwar grundsätzlich 
aber durch die heimilige Atmo des Filmes provoziert beson-
ders die nicht gerade als zurückhaltend bekannte Gegener-





Beitrag 6 28: „Die neue Lieblingsfarbe vieler Unternehmen scheint 
grün zu sein – zumindest für ihre Werbung“ (Z.4-5) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Außendar-
stellung (sauberes Image) 
29: „Beim Greenwashing hingegen wird schamlos mit 
ökologischer Verantwortung geworben, ohne dass diese im 
Unternehmen fest verankert ist “ (Z.70-72) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Werbung, 
keine Verankerung in der 
Unternehmenskultur 
Beitrag 7 30: „Greenwashing ist als Thema sehr umstritten und in der 





31: „Dabei hat das Desaster ungebremst seinen Lauf nehmen 
können, weil einige entscheidende sicherheitsrelevante 
Maßnahmen bewusst oder unbewusst vermieden oder ver-
hindert wurden – zum Vorzug finanzieller Vorteile, versteht 
sich“ (Z.36-39) 
Zweckorientierung: Profi-
torientierung steht vor 
Sicherheit 
32: „Gefälschte Fotos, Nachrichtenverbot zum Thema und 
die Zahlung von Schweigegeld bedeuten dabei die beinahe 




mationen als klassische 
Strategie von Großkonzer-
nen (hier äußert sich die 
Skepsis gegenüber Groß-
unternehmen) 
33: „Dabei wird in der Werbung und der Außendarstellung 
von Unternehmen oder Strategien gerne die Wahrheit ver-
dreht oder gänzlich haltlose Behauptungen aufgestellt.“ 
(Z.176-178) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Wahrheit 
verdrehen, haltlose Be-
hauptungen 




34: „Ein weiterer Aspekt ist die Frage der Realisierbarkeit 
eines Projekts. Ein Unternehmen muss in erster Linie Um-
satzgewinn generieren und so den Fortbestand von Produk-





Beitrag 8 35: „Heute behaupten alle, Klima- und Umweltschützer zu 
sein. Kaum ein Tag vergeht, an dem nicht ein großes Unter-
nehmen in einer schön gestalteten Anzeige in Tageszeitun-





36: „Die Realität sieht vielfach anders aus. Da werden 
Zahlen verdreht und kleine ökologische Modellprojekte 
hochgejubelt, während das alte dreckige Kerngeschäft 
weiter läuft.“ (Z.11-13) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität, 
Außendarstellung (saube-
res Image) 
37: „Sie reichen von Anzeigen und Werbeplakaten über PR-
wirksame Modellprojekte oder Kooperationen mit Umwelt-
verbänden bis zu industriegesteuerten Schein-
Bürgerinitiativen“ (Z.45-46) 
Greenwashing à Unter-
stützung durch Medien 
(Instrumentalisierung 
der/durch Medien) 
38: „Die Strategien der grünen Imagepflege orientieren sich 




39: „Die angewandten Methoden sind daher vielfältig und 
erschöpfen sich nicht in herkömmlichen Werbeplakaten und 
Anzeigen. Die Übernahme von Öko-Jargon, (Ali-
bi)Kooperationen mit Umweltorganisationen und das Hoch-
jubeln kleiner, randständiger Umweltprojekte gehören 
ebenfalls ins Repertoire der Grünfärber“ (Z.82-85) 
Zweckorientierung: viel-
fältige Methoden der 
Außenkommunikation 
(Plakate, Anzeigen, Öko-
Jargon, Kooperationen) à 
Instrumentalisierung 
40: „Diese kleinen Verbesserungen oder Modellprojekte 






41: „dass die anhaltenden Umweltprobleme im Kerngeschäft 
des Unternehmens an den Rand gedrängt werden und in der 
breiten Öffentlichkeit in Vergessenheit geraten“ (Z.93-95) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Ablenkung 
vom Kerngeschäft 
42: „Beliebtestes Instrument für die Imagewerbung sind 
Anzeige- und Werbekampagnen, mit denen der Öffentlich-
keit Bilder von grünen Wiesen und blauem Himmel ins 
Bewusstsein gebrannt werden, die Umweltverträglichkeit 





43: „Die Anzeigenkampagnen werden häufig durch weitere 
PR- und Medienarbeit flankiert. Auch die eigenen Nachhal-
tigkeitsberichte und „Corporate Social Responsibility Re-






44: „Allerdings gibt es keine bindenden Regeln für die 
Berichterstattung, nur freiwillige Standards. Letztlich be-
stimmen die Unternehmen selbst, was und wie sie berichten. 
Die Berichte dienen zugleich dazu, die gesellschaftlichen 
und ökologischen Wohltaten des Unternehmens aufzulisten. 
Sie sind ein Instrument der Öffentlichkeitsarbeit und von 
einer sehr positiven Selbstdarstellung der Unternehmen 
gekennzeichnet.“ (Z.109-114) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à fehlende 





45: „Unternehmen laden gelegentlich auch moderate Um-
weltorganisationen ein, die Nachhaltigkeitsberichte zu 
kommentieren. Diese Einschätzungen werden dann mit 






46: „Zur PR-Arbeit gehört auch das Lancieren von soge-
nannten „Hope Stories“, hoffnungsfrohen Geschichten, die 
der Akzeptanzbeschaffung in der Öffentlichkeit dienen, 




talisierung von Hope 
Stories 
47: „Wenn ganz professionell und in großem Umfang 
grüngewaschen werden soll, holen sich Unternehmen gerne 
PR-Agenturen an Bord, die auf die Beeinflussung der öf-
fentlichen Meinung spezialisiert sind. Mit ausgeklügelten 
PR- Strategien und weitreichenden Kommunikationsoffen-






48: „Hilfreich ist auch die Übernahme von Öko-Jargon, von 
Schlüsselbegriffen wie Nachhaltigkeit, Umweltschutz oder 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Instrumen-




Verantwortung. Damit soll Sympathie und Vertrauen ge-
schaffen werden. Zum „Ökosprech“ gehört auch die Schaf-
fung und Etablierung neuer Begriffe, die in der öffentlichen 
Debatte noch unverbraucht sind“ (Z.158-161) 
talisierung von Öko-
Jargon 
49: „Ein beliebtes Mittel ist die groß angelegte Präsentation 
von Modellprojekten. Sie werden als Beweis für ein beson-
deres Umweltbewusstseins inszeniert, selbst wenn der 
tatsächliche Einfluss begrenzt oder die Umsetzung noch 





50: „Ein häufiges Instrument ist auch die Einbeziehung 
anderer, glaubwürdiger Fürsprecher in die eigenen Green-
wash-Kampagnen, die so genannte „Dritte Partei Technik“. 
Diese (scheinbar) unabhängigen und neutralen Dritten sollen 





meinungen (Abbau von 
Glaubwürdigkeits-
defiziten) 
51: „Einen Schritt weiter geht die Gründung von sogenann-
ten „Frontgroups“ (Vorfeldorganisationen) oder Tarnorgani-
sationen, die im Kleid einer Bürgerinitiative die Wünsche 





52: „Ebenfalls ins Greenwash-Repertoire gehören öffent-
lichkeitswirksam inszenierte Partnerschaften oder Dialoge 





53: „Zu einem grünen Mäntelchen können auch Ökozertifi-
zierungen beitragen, wie das europäische Zertifikat Emas 
oder die internationale Zertifizierung nach ISO 14001. 
Solche Prädikate werden verliehen, wenn Unternehmen ein 
betriebliches Umweltmanagementsystem einrichten und 





54: „Die Unternehmen bestimmen dabei selbst ihre Umwelt-
leitlinien und –ziele. Feste Vorgaben gibt es nicht, allerdings 
soll es eine kontinuierliche Verbesserung der Umweltleis-
tungen geben“ (Z.206-208) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Selbstregu-
lierung der Unternehmen 
(Deep Greenwash) 
55: „Eine ähnliche Wirkung sollen so manche Ökopreis-





56: „Viele deutsche Unternehmen sind außerdem inzwi-
schen im Bereich der „Umwelterziehung“ an Schulen aktiv, 
und fast alle geben ihren Konsumenten in Broschüren, auf 
Informationsveranstaltungen und Internetseiten Ratschläge 





Beitrag 9 57: „Firmen, die versuchen, rußigen Rauch und radioaktiven 




58: „Greenwash ist die größte Bedrohung. Es bedeutet: so zu 
tun, als würde man verstehen. So zu tun, als würde man 
etwas tun“ (Z.14-16) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing als Bedrohung 
59: „So tun, als ob: Das verbindet die Grünfärberei in Politik 
mit der in der Wirtschaft. Umweltvorzüge eines Produkts 
werden gepriesen, negative Folgen dagegen verschwiegen“ 
(Z.23-26) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing als Bedrohung 
(auch in der Politik veran-
kert) 
60: „Dabei ist der Konzern dank Kohleverfeuerung der 
größte CO2-Emittent Europas. Insgesamt bläst RWE mit 
seinen Tochterfirmen jährlich rund 150 Millionen Tonnen 
CO2 in die Atmosphäre – eine Menge, die dem Fünftel der 
deutschen Gesamtemissionen entspricht. Atomkraftwerke, 
mit denen RWE in Deutschland knapp 20 Prozent der 
bereitgestellten Energie erzeugt, werden im Spot gar nicht 
erst erwähnt“ (Z.66-73) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 
Beitrag 10 61: „Die Industrie hat vor allem eines erkannt: das Potenzial 
der Menschen, die die Sehnsucht nach einer besseren Welt 
in sich tragen. Und diese Sehnsucht ist einfach bedient. 
Bringt uns "saubere" Produkte. Nicht aber: produziert in 
einem ökologischen Kreislauf. Wichtig ist für den Verbrau-
cher, was hinten herauskommt.“ (Z.14-18) 
Greenwashing: politischer 
Konsum, Sehnsucht des 
Konsumenten nach „sau-
beren“ Produkten (ökolo-
gischer Kreislauf wird 
nicht berücksichtig) 
62: „Es gibt ein ganzes Heer von Beratern und Unterneh-
mern, das - als moralische Avantgarde und neoökologischer 
Jetset - den ethisch-ökologisch korrekten Lebenswandel 
konsumierbar macht.“ (Z.22-25) 
Greenwashing: politischer 
Konsum (wird von Unter-
nehmen oberflächlich 
bedient) 
63: „Die selbst ernannten grünen Vorreiter sind nicht mehr 
als Zeitgeist-Opportunisten, die auf subtile Weise das post-
Greenwashing: Grünfärbe-
rei als Zeitgeist-




industrielle Produkt Gesinnung verkaufen“ (Z.30-32) Opportunismus 
64: „Doch für die Energie- und Ökowende wird es nicht 
reichen, zu fordern, dass die Windräder endlich die Atom-
kraftwerke ablösen. Die Energiewende ist viel komplizierter, 
und wir können sie nicht als frivolen Wechsel von Böse 
nach Gut bewältigen“ (Z.41-44) 
Problematik CSR: Kom-
plexität Energiewende 
65: „Denn die grüne Wende findet langsam statt“ (Z.48) Problematik CSR: Zeitan-
spruch „Grüne Wende“ 
66: „Gerade in den heutigen Produktionsländern vieler 
Konzerne ist ökologische Neuerung kinderleicht - denn 
niemand kontrolliert, wie bio ein Produkt tatsächlich ist, 
welche Folgen es vor Ort hat“ (Z.55-57) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à keine Pass-
fähigkeit zwischen An-
spruch und Realität 
67: „Das eigentliche Problem ist der Verzicht in Form von 
Rationalitätsaskese. Der Verzicht, sich ernsthaft mit den 
Problemen der heutigen Zeit auseinanderzusetzen und echte 
Ideen für eine tragfähige Zukunft zu entwickeln.“ (Z.59-62) 
Greenwashing: mangelnde 
Rationalitätsaskese (Ver-
zicht auf politischen 
Konsum) 
68: „Der wegen des Klimawandels sensibilisierte Konsu-
ment belohnt ausgeklügelte Scheinlösungen, angepriesen als 




69: „Dieser gefährliche Stillstand der Weltverbessererwirt-
schaft verhindert eine kritische und visionäre Auseinander-
setzung mit einer zukunftsoffenen und sinnvollen Wert-
schöpfung.“ (Z.71-73) 
Problematik CSR: keine 
visionäre Auseinanderset-
zung mit sinnvoller Wert-
schöpfung 
Beitrag 11 70: „Seit 3 oder 4 Jahren ist alles so nachhaltig und sogar 
ökonomisch haltbar mit all den ökosozialen Argumenten, 




71: „Regionalität wird verfälscht, soziales Verhalten öko-
nomisch transformiert und Ökologie auf einfache Konzepte 
reduziert.“ (Z.79-81) 
Zweckorientierung: Gre-





72: „Reduzierte Darstellung eines Komplexes vermittelt den 
Eindruck von Nachhaltigkeit, alles, was nicht ganz so grün 
ist, wird verschwiegen“ (Z.85-86) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Reduktion 
durch Verschwiegenheit 
(auch Ursache für Wahr-
nehmung Greenwashing) 
73: „Allgemeinplätze ökologischer Sprache, bzw. das was in 
der Öffentlichkeit dafürgehalten wird, werden massiv einge-
setzt und so oft auch auf lange Sicht verfälscht in den 
Mainstreammedien“ (Z.88-90) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Einsatz 
Öko-Jargon (langfristige 
Verfälschung in den 
Medien) (auch Ursache 
für Wahrnehmung Green-
washing) 
74: „Naturgemäße Bildgewalt verschönert das Autofahren, 




rung durch Bilder (auch 
Ursache für Wahrneh-
mung Greenwashing) 




zierung von Unternehmen 
(auch Ursache für Wahr-
nehmung Greenwashing) 
76: „Neue Technologien werden einseitig grün interpretiert 
für die Öffentlichkeit und industrielle, schädliche Prozesse 
unsichtbar gemacht“ (Z.98-99) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Grünfarbe-
rei, Ablenkung (auch 
Ursache für Wahrneh-
mung Greenwashing) 
77: „Sachliche Gegenargumente werden ausgeblendet und 
massiv mit Medienpräsenz überlagert“ (Z.101-102) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Ausblen-
dung durch massive 
Medienpräsenz (Überlage-
rung) (auch Ursache für 
Wahrnehmung Green-
washing) 
78: „Das vom Marketingtreibenden beworbene Produkt wird 
als das kleinere Übel dargestellt“ (Z.104) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Verschleie-
rung (auch Ursache für 
Wahrnehmung Green-
washing) 
79: „Vorgeben von Expertise durch firmeneigene Zertifizie- Zweckorientierung: Gre-




rungen“ (Z.107) enwashing à firmeneige-
ne Zertifizierungen (auch 
Ursache für Wahrneh-
mung Greenwashing) 
80: „Expertenmeinungen ausgewählter industrienaher 
Institute werden immer wieder in die Öffentlichkeit gepresst 
und als das Nonplusultra präsentiert“ (Z.109-110) 
Zweckorientierung: Gre-





81: „Unbeweisbares wird behauptet und als Basis für eine 
Argumentationslinie genutzt“ (Z.112) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Täuschung 
(auch Ursache für Wahr-
nehmung Greenwashing) 




rei (auch Ursache für 
Wahrnehmung Green-
washing) 
83: „Aussagen werden möglichst vage gehalten“ (Z.116) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à vage Aus-
sagen (auch Ursache für 
Wahrnehmung Green-
washing) 
Beitrag 12 84: „Für VerbraucherInnen ist häufig nicht auf den ersten 
Blick zu erkennen, ob das der Joghurt mit dem »Natürlich«-
Siegel oder der gespendete Hektar Regenwald für den 
Kasten Bier tatsächlich im Vergleich zu anderen Produkten 
oder Unternehmen besonders ökologisch wertvoll sind“ 
(Z.22-26) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Verbraucher 
erkennen CSR nicht 
: „. PR- und Medienagenturen sowie Marketingabteilungen 
steht dabei ein ganzes Arsenal an Instrumenten zur Verfü-
gung“ (Z.35-37) 
Greenwashing à Unter-
stützung durch Medien 
(Instrumentalisierung 
der/durch Medien) 
85: „sind die Übergänge von konsumentenorientierten 
Lippenbekenntnissen ohne großen Mehrwert für die Umwelt 




sung (auch in der Politik 
verankert) 
86: „dass die Unternehmen auf diese Art der strategischen 




87: „Gleichzeitig gilt es die Politiker in ihren Regulierungs-




88: „Ziel einiger dieser Kampagnen kann auch die subversi-
vere Beeinflussung von PolitikerInnen, Gesetzesvorhaben, 
Emissionsregulierungen, aktueller Initiativen zum Umwelt-
schutz o.ä. sein“ (Z.49-52) 
Zweckorientierung: Beein-
flussung von politischen 
Regulierungsbestrebungen 
89: „die Erstellung und medienwirksame Veröffentlichung 






90: „So kann man sich selbst zum Öko-König krönen, ohne 
dass den VerbraucherInnen klar sein muss, dass sich das 
Unternehmen in diesen Fällen selbst Rechenschaft ablegt 
und nicht etwa einer externen Umweltschutzorganisation 





gegenüber Dritten) à 
Selbsregulierung der 
Unternehmen 
91: „Umso leichter ist es für Unternehmen, mit ähnlich 
lautenden aber nicht geschützten Versprechungen grüne 
Werbung zu machen“ (Z.109-111) 
Zweckorientierung Gre-
enwashing: Leichtigkeit, 
grüne Versprechungen zu 
machen (aufgrund von 
Unwissen und Überforde-
rung der Konsumenten) 
92: „Auf diese Weise kann es also schnell zur Vorspiege-
lung falscher Tatsachen und zum Wecken falscher Assozia-
tionen beim Kunden kommen“ (Z.116-118) 
Zweckorientierung Gre-
enwashing: Leichtigkeit, 
grüne Versprechungen zu 
machen (aufgrund von 
Unwissen und Überforde-
rung der Konsumenten) 




93: „Im Verbund mit den Energieversorgern und im Ein-
flussfeld der internationalen Politik (...) ist Greenwashing 
die Möglichkeit, ein für die BürgerInnen komplexes und 
unhintergehbares grünes Mäntelchen – oder eher: eine grüne 





Frame Beitrag Fundstelle (FS) Verdichtung 
Ursachenzuschrei-
bung 





Beitrag 2 95: „Der Konzern will laut Online-Ausgabe der "Süddeut-
schen Zeitung" eine Milliarde Euro in einen Atommeiler in 
Bulgarien investieren, dieser stehe in einem Erdbebenge-
biet. 2008 musste das Unternehmen den Angaben zufolge 
zudem zähneknirschend einräumen, hierzulande sei der 
Boden durch bleihaltigen Rostschutzanstrich von Strom-
masten belastet worden. Noch die Hälfte der 20.000 RWE-





schen Kommunikation und 
Realität 
Beitrag 3 96: „Dem Konzern ist natürlich sehr daran gelegen, dass 
Verbraucher eine andere Sicht auf RWE bekommen“ 
(Z.11-12) 
Ursache Verschleierung: 
Verbraucher sollen andere 
Sicht bekommen 
97: „Und zwar viel mehr, als er für Veränderungen seiner 
Wirtschaftsweise aufwendet, die tatsächlich seine negative 
Umweltwirkung vermindern würden. Ein klassischer Fall 






Beitrag 4 98: „Mit der Werbekampagne betreibt RWE reines Green-
washing, denn nur zwei Prozent seiner Energie gewinnt der 






99: „Ein Konzern macht Werbung mit einem umwelt-
freundlichen Programm oder Produkt. Doch die Produktpa-
lette und/oder das Kerngeschäft des Unternehmens sind 






Realität, kein nachhaltiges 
Kerngeschäft 
100: „Passgenau auf Zielgruppen abgestimmte Werbe- und 
PR-Kampagnen übertreiben eine ökologische Leistung, um 







entierung, Ablenkung von 
Realität 
101: „Ein Unternehmen ist juristisch gezwungen worden, 
ein Produkt zu ändern, seine Umweltverschmutzung zu 
vermindern oder eine bedrohte Tierart zu schützen. In 
anschließenden PR-Kampagnen behauptet der Konzern, 





Realität, Anspruch der 
Freiwilligkeit 
Beitrag 5 102: „durch die heimilige Atmo des Filmes provoziert 






103: „zudem wirken die mit brutaler Leichtigkeit und 






Beitrag 6 104: „Beim Greenwashing hingegen wird schamlos mit 
ökologischer Verantwortung geworben, ohne dass diese im 
Unternehmen fest verankert ist. Diese Firmen scheinen nur 
nach außen grün, ihr Kern jedoch ist schwarz“ (Z.70-73) 
Ursache Greenwashing: 
mangelnde Verankerung 
in der Unternehmenskultur 
105: „Indiz für Grünfärberei, wenn sich Unternehmen einer 




106: „Ein weiteres Indiz für Greenwash besteht, wenn man 
Zahlen aus dem Kontext reißt und diese überbetont und 









nung, Verschweigen von 
Auswirkungen 
Beitrag 7 107: „liegt einerseits in einigen wesentlichen Skandale 
über den Missbrauch mit dem Vertrauen von Konsumenten 
und Finanziers begründet“ (Z.11-13) 
Ursache öffentliche Wahr-




108: „denn vielfach verbirgt sich hinter der „grünen Philo-
sophie“ ein reines Werbeversprechen, dem sich die Unter-
nehmen nicht wirklich verpflichtet fühlen“ (Z.13-15) 
Ursache öffentliche Wahr-




109: „Je größer und internationaler die fragliche Firma 
agiert und je unwahrscheinlicher eine ökologisch korrekte 
Produktion innerhalb der entsprechenden Branche ist, desto 
höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein grünes Image 
schlicht und ergreifend erlogen wurde“ (Z.23-27) 
Ursache öffentliche Wahr-
nehmung Greenwashing:  
Größe des Unternehmens 
widerspricht ökologi-
schem Interesse (Skepsis) 
110: „Dass RWE nur etwa 2 Prozent seiner Energie aus 
erneuerbaren Energien bezieht, marode Atomkraftwerke 
betreibt, über Einflussnahme wie Lobbyismus und Korrup-
tion auf die relevante Gesetzgebung einwirkt, wegen 
Kartellabsprachen verurteilt wurde und Gemeinden wie 
Kommunen über regelrecht kriminelle Knebelverträge 
phantastische Geldsummen aus dem Stadtsäckel absaugt, 







111: „Dabei kann man als Faustregel festhalten: Je lauter 
die Werbung ruft, desto weniger steckt dahinter“ (Z.184-
185) 
Ursache öffentliche Wahr-
nehmung Greenwashing:  
Lautstärke Werbekampag-
ne 
112: „Es macht allerdings einen sehr großen Unterschied, 
ob ein Unternehmen einfach einen sinnvollen Mehrwert für 
sich und die Allgemeinheit in ökologischen Maßnahmen 
erkennt, oder man schlichtweg auf einfache Tricks setzt, 
um ein grünes Image zu suggerieren“ (Z.185-189) 
Ursache öffentliche Wahr-
nehmung Greenwashing:  
Suggestion von grünem 
Image ohne sinnvollen 
Mehrwert für das Unter-
nehmen oder die Gesell-
schaft à ethisches Fun-
dament entscheidend 
113: „So ist es sicherlich nett und PR-wirksam, eine 
Baumpflanzaktion neben dem Unternehmen durchzufüh-
ren; wenn die Fabrik aber über keine Filteranlagen verfügt, 







Beitrag 8 114: „Die neue Welle der grünen Imagewerbung ist weni-
ger ein Zeichen für ein radikales Umdenken der Unterneh-
men, als ein Ausdruck für den wachsenden Druck, unter 
dem sie stehen.“ (Z.14-15) 
Ursache Greenwashing: 
wachsender Druck in der 
Öffentlichkeit (Verpflich-
tung & Druck) 
115: „Die Unternehmen geraten nicht nur seitens der 
Kundinnen und Kunden unter Druck, sondern auch poli-
tisch: Stärkere gesetzliche Vorgaben sollen die Treibhaus-
gas-Emissionen massiv senken.“ (Z.20-22) 
Ursache Greenwashing: 
wachsender Druck in der 
Politik (Verpflichtung & 
Druck) 
116: „Viele Unternehmen versuchen daher, sich einen 
grünen Anstrich zu verpassen, um sich aus der Schusslinie 
zu bringen und weitergehende Auflagen zu vermeiden“ 
(Z.23-24) 
Ursache Greenwashing: 
aus der Schusslinie brin-
gen, Vermeidung von 
Auflagen 
117: „Greenwash ist vor allem eine Reaktion der Unter-
nehmen auf den wachsenden öffentlichen Druck, die durch 
sie verursachten Umweltbelastungen zu reduzieren.“ (Z.47-
48) 
Ursache Greenwashing: 
wachsender Druck in der 
Öffentlichkeit (Verpflich-
tung & Druck) 
118: „Als Folge des gestiegenen Umweltbewusstseins der 
Konsumenten wird öffentlich kommuniziertes „grünes“ 




wusstsein, grünes Image 
als Wettbewerbsfaktor  
(Verpflichtung & Druck) 
119: „Chefetagen reagieren damit auf die Macht der Kon-
sumenten und Umweltaktivisten, die Rufschädigung zum 
Teil gezielt als Druckmittel einsetzen.“ (Z.56-58) 
Ursache Greenwashing: 
wachsender Druck in der 
Öffentlichkeit (Verpflich-
tung & Druck) 
120: „Sie tun dies auf öffentlichen und politischen Druck 
hin – und versuchen zugleich mit „grünen“ Kampagnen, 
den Druck abzufedern.“ (Z.483-485) 
Ursache Greenwashing: 
wachsender Druck in der 
Öffentlichkeit und Politik 




(Verpflichtung & Druck) 
Beitrag 9 - - 
Beitrag 10 121: „Doch das neue Bewusstsein ist nur eine Fassade, 
hinter der die alte, schmutzige Konsumwirtschaft quickle-




122: „das Potenzial der Menschen, die die Sehnsucht nach 




123: „Heer von Beratern und Unternehmern, das (...) den 
ethisch-ökologisch korrekten Lebenswandel konsumierbar 
macht.“ (Z.22-25) 
Ursache Greenwashing: 
Bedienung des politischen 
Konsum 
124: „Negierung von Komplexität: Tut dieses, kauft jenes, 





125: „Der Konsument gibt sich kritisch und weiß um seine 
"Macht". Das macht jedoch nichts, weiß wiederum die 
Industrie. Zu leichtgläubig nämlich agiert der Kunde in 
seiner wahllosen Öko-Sehnsucht. Sie ermöglicht eine 
Oberflächlichkeit, die der Wirtschaft ihr Geschäft unge-
mein erleichtert: Ein Unternehmen muss nicht das Richtige 





126: „Der wegen des Klimawandels sensibilisierte Konsu-
ment belohnt ausgeklügelte Scheinlösungen, angepriesen 









Beitrag 11 - - 
Beitrag 12 128: „Greenwashing ist das schwarze Schaf unter den 
CSR-Maßnahmen, da diese eigentlich unter dem Motto 
»Tue Gutes und sprich darüber« stehen.“ (Z.13-15) 
Ursache Zuschreibung 
Greenwashing: „Tue 
Gutes und sprich darüber“ 
wird nicht eingehalten 
129: „Bei den grüngewaschenen Produkten entspricht der 
auf das Prädikat »ökologisch wertvoll« getrimmte Schein 
nicht dem Kern der Sache – nach außen hin zeigt sich das 
Produkt also grün, aber dieser Eindruck entspricht nicht 






130: „denn die wenigsten Konsumenten verstehen, was 
sich hinter E-Nummern in Lebensmitteln, Weichmacherzu-
sätzen in Plastikflaschen o.ä. verbirgt“ (Z.81-83) 
Ursache Wahrnehmung 
Greenwashing à Ver-
braucher verstehen CSR 
nicht 
131: „Denn: Nicht in jedem Wirtschaftszweig ist absolut 




nicht immer möglich 
132: „Dennoch kann kaum ein Hersteller heute garantieren, 
dass seine Rohstoffe zu 100% aus ethischen Produktions-
ketten stammen, denn noch immer fehlen externe Organi-
sationen, die die globalisierten Handelsbeziehungen über-
wachen und zertifizieren können“ (Z.101-104) 
Ursache Greenwashing: 
ethisches Kerngeschäft 
nicht immer möglich 
133: „Bei all den bestehenden Öko-Siegeln sehen sich 




braucher verstehen CSR 
nicht (Überforderung) 
134: „Ein grünes Produkt hat an sich schon ein besseres 
Image, da das gute Gewissen mitverkauft wird“ (Z.188-
189) 
Ursache Greenwashing à 
grünes Image 
135: „Ein ökologisch hergestelltes Produkt rechtfertigt 
einen höheren Preis“ (Z.191) 
Ursache Greenwashing à 
Preisvorteile 
136: „Wenn glaubhaft gemacht wird, dass gewisse Stan-
dards freiwillig von der Wirtschaft eingehalten werden, 
dann ist die Politik u.U. weniger »großzügig« mit strengen 
Regulierungen der Umweltwerte“ (Z.192-195) 











Frame Beitrag Fundstelle (FS) Verdichtung 
Bewertung & Hand-
lungsempfehlung 
Beitrag 1 137: „Riesen-Märchen vom guten Konzern“ (Z.1) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Märchen 
138: „millionenschwere Imagekampagne“ (Z.8) Zweckorientierung: Gre-
enwahsing à Imagekam-
pagne 
139: „wunderschön ausgedachte Märchen“ (Z.49) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Märchen 
Beitrag 2 140: „spielt den Umweltschützer“ (Z.3) Zweckorientierung: 
Greenwashing à Schau-
spiel 
141: „Werbefilm“ (Z.5) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Werbekam-
pagne 
142: „Die „Greenwashing“-Kampagne, wie Umweltschüt-





143: „um sauberes Auftreten nach außen“ (Z.23) Zweckorientierung: 
sauberes Auftreten nach 
außen (Imagekampagne) 
144: „würde Kindern und Jugendlichen allerdings nur 




145: „Echtes Engagement für saubere Energien ohne 
Risiko für die Umwelt sieht anders aus“ (Z.68-69) 
Zweckorientierung: 
mangelndes Engagement 
Beitrag 3 146: „Verbrauchertäuschung mit Methode“ (Z.1) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à (Verbrau-
cher-)Täuschung 
147: „Märchenstunde“ (Z.3) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Märchen 
148: „Da verdreht der Energieriese RWE in seinem neuen 
Kinospot so unverfroren die Tatsachen, dass der Fantasy-
Film danach wie Reality-TV erscheint“ (Z.4-5) 
Zweckorientierung: Gre-
enwahsing à Verdrehen 
von Tatsachen 
149: „Werbemasche“ (Z.6) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Werbema-
sche 
150: „Und dieses Greenwashing hat bei RWE Methode. So 
wollte der Konzern uns Verbrauchern vor einiger Zeit 
weismachen, Atomstrom sei eigentlich ‚ProKlima-Strom’.“ 
(Z.19-20) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Methode 
151: „verlogende Werbekampagne“ (Z.23) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à verlogende 
Werbekampagne, Lüge 
152: „dem Betrachter unvergleichlich schamlos und durch-
schaubar ins Gesicht lügt.“ (Z.25-26) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Lüge 
153: „Ihre Rückzugstaktik besteht nur noch aus Täuschen, 
Tricksen und Vertuschen“ (Z.28-29) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Täuschen, 
Tricksen und Vertuschen 
154: „andauernde dreiste Verbrauchertäuschung“ (Z.31) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à (Verbrau-
cher-)Täuschung 
155: „Riesen-Wunderland“ (Z.34) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Märchen 
Beitrag 4 156: „Schon dreist, wie sich der Energieanbieter als grüner 
Riese inszeniert, der voller Liebe zur Natur den Ausbau 
Erneuerbarer Energien vorantreibt.“ Z.7-9) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à (dreiste) 
Inszenierung 
156: „Nichts davon ist wahr.“ (Z.9-10) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Lüge 
157: „Mit Hilfe dieser Taktik soll von der recht ungrünen 
Wirklichkeit der Firmen abgelenkt werden.“ (Z.17-19) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Ablenkung 
158: „Verlogenes Geschäft“ (Z.25) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Lüge 
159: „Werbe-Getöse“ (Z.33) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Werbegetö-
se 
160: „Passgenau auf Zielgruppen abgestimmte Werbe- und 
PR-Kampagnen übertreiben eine ökologische Leistung, um 
von tatsächlichen Umweltproblemen abzulenken“ (Z.33-
35) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Ablenkung, 
Übertreibung, Werbekam-
pagne 
161: „Ein Unternehmen brüstet sich mit einer grünen 
Firmenpolitik, während es Lobbyarbeit gegen ausstehende 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Lobbyarbeit 




oder laufende ökologische Gesetzgebungen und Vorschrif-
ten betreibt“ (Z.38-40) 
auf politischer Ebene 
Beitrag 5 162: „Man denkt sich die schönsten Bilder aus, erfindet 
einen sympathisch, knuddligen Helden, der in der 
Wunschvorstellung dem Angesicht des eigenen Konzerns 
gleicht und setzt entschlossen die Themen, die man unbe-










164: „RWE hat gelogen und zwar im professionellen 
Sinne. Denn auch etwas suggerieren, was nicht stimmt, ist 
in der Unternehmenskommunikation eine Lüge, nur noch 





165: „es spricht nichts dagegen, sich für die Zukunft viel 
vorzunehmen und das auch so zu kommunizieren. Wenn 
Gezeitenkraftwerke nur auf dem Reißbrett existieren, muss 
an einer Stelle im Spot klar werden, dass dies eine Vision 




Beitrag 6 166: „Der Riese sollte dem Stromkonzern ein umwelt-






167: „Grünwaschen oder Grünfärben. Der Begriff bezeich-
net die Bemühungen von Unternehmen ihrem klimaschäd-





168: „Verbrauchertäuschung“ (Z.18) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Verbrau-
chertäuschung 
169: „steht Corporate Social Responsibility, kurz CSR, für 
freiwillige ökologische, soziale und ökonomische Verant-
wortung die von Unternehmen über gesetzliche Vorgaben 
hinaus wahrgenommen wird“ (Z.64-67) 
CSR: Freiwilligkeit à 
CSR über gesetzliche 
Vorgaben hinaus 
170: „CSR geht über die reine Kommunikation hinaus und 




171: „Damit Verbraucher weiterhin den Unternehmen und 
ihren Äußerungen vertrauen können, gibt es zahlreiche 
Organisationen wie Greenpeace und Lobby Control, die 




quelle (weiteres Sampling) 
Beitrag 7 172: „Der Begriff Greenwashing umfasst die Gesamtheit 
aller werberelevanten Maßnahmen im Rahmen einer 
Marketingkampagne bzw. der Öffentlichkeitsarbeit eines 
Unternehmens, die Verbrauchern und Anteilseignern 
suggerieren soll, dass bei der täglichen Arbeit eine ökolo-
gische Philosophie berücksichtigt, gefördert und wahrge-








173: „doch schließlich zählen unterm Strich nicht die 
Versprechungen, sondern die tatsächlich erreichten Ziele“ 
(Z.170-172) 
CSR: Notwendigkeit von 
Zielerreichung 
174: „Werbung sollte jedoch kein Werkzeug sein, um die 
Verbraucher anzulügen. Im Optimalfall hebt die Werbung 
lediglich die Vorteile hoch – und darf Nachteile auch 
einmal verschweigen“ (Z.178-180) 
Empfehlung: Werbung 
darf nicht lügen, Ver-
schweigen von Nachteilen 
wird toleriert (Werbung 
als idealisierte Scheinwelt) 
175: „denn sinnvoll sind in erster Linie die innerbetriebli-
chen Maßnahmen für den Umweltschutz und die Energie-
einsparung, sowie die Kombination der Maßnahmen 
miteinander.“ (Z.192-195) 
CSR: Fokus auf das 
Kerngeschäft 
176: „Ein weiterer wesentlicher Faktor ist der Grad der 
Verbundenheit in der Firma mit einer ökologischen Aus-
richtung. So ist es sicherlich nicht sinnvoll, aus einem 
äußeren Zwang heraus zu agieren und eine grüne Ausrich-
tung lediglich auf der Änderung des Konsumverhaltens der 




willigkeit notwendig, aber 
kommunizierte Freiwillig-
keit schädlich, wie aber 
erfahrbar?) 
177: „So ist es zwar im Ansatz schön, eine ganze Reihe 
von ökologischen Maßnahmen umzusetzen – sobald die 
Kosten dafür allerdings zu überbordend werden und das 
Unternehmen grundlegend gefährden, ist der langfristige, 
Verpflichtung: Notwen-
digkeit zur Profitorientie-
rung (Widerspruch: ökon. 
Verantwortung konkurriert 




nachhaltige Nutzen ebenfalls hinfällig.“ (Z.221-225) mit ethischen Vorstellun-
gen) 
Beitrag 8 178: „Viele Unternehmen versuchen daher, sich einen 




179: „Der Begriff Greenwash, auf deutsch Grünwaschen 
oder Grünfärben, bezeichnet eine Strategie, mit der sich 
Akteure durch die gezielte Verbreitung von Desinformati-




sches Image durch gezielte 
Verbreitung von Desin-
formation 
180: „Greenwash dient in erster Linie der politischen 
Beeinflussung von Entscheidungsträgern, Meinungsma-
chern und kritischen Konsumentinnen“ (Z.52-53) 
Zweckorientierung: Gre-





181: „Greenwash kann dazu dienen, umweltschädliche und 
umstrittene Geschäftspraktiken zu verschleiern bzw. Ak-
zeptanz für sie zu schaffen“ (Z.55-56) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Verschleie-
rung von umstrittenen 
Geschäftspraktiken, 
Akzeptanz schaffen 
182: „Die Förderung eines grünen Images soll – unabhän-
gig vom realen Geschäftsverhalten - die Verwundbarkeit 





183: „Mit Grünfärberei sollen politische Entscheidungen 
beeinflusst werden. Greenwash wird sehr oft eingesetzt, 
um drohende unliebsame Gesetzesvorhaben zu unterlaufen. 
Die Grünwäscher versuchen dabei den Eindruck zu vermit-
teln, sie würden das Umweltproblem bereits selbst lösen, 
verpflichtende Regeln seien damit also unnötig“ (Z.61-64) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à politische 
Beeinflussung 
184: „Für Klimaschutzprojekte gibt es häufig staatliche 
Unterstützung. Die Unternehmen wissen, dass sie etwas 




duktion durch staatliche 
Unterstützung 
185: „Deep Greenwash“ (...) verfolgt das Ziel, in der 
Umweltpolitik das Prinzip der Selbstregulierung durchzu-
setzen. Freiwillige Verhaltenskodizes oder Selbstverpflich-
tungen von Unternehmen sollen verbindliche gesetzliche 
Vorgaben ersetzen“ (Z.70-73) 
Deep Greenwash à 
Durchsetzung der Selbst-
regulierung 
186: „Gute Greenwash-Kampagnen schaffen es, Menschen 
in die Irre zu führen und ihnen ein positiv verzerrtes Bild 
eines Unternehmens zu vermitteln, ohne explizit die Un-
wahrheit zu sagen. Geschickt werden die Fakten und Daten 
gewählt, die der Öffentlichkeit präsentiert werden. Wäh-
rend negative Aspekte der Geschäftspraktiken keine Er-
wähnung finden, werden positive Entwicklungen überbe-
tont – auch wenn sie noch so unbedeutend sein mögen“ 
(Z.85-90) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Irreführung, 
Verzerrung, Auslassung, 
Überbetonung 
187: „Selektive Darstellung der Realität: Fakten werden 
nicht in den Gesamtkontext gestellt. Eigene ökologische 
oder soziale Modellprojekte werden überbetont, die negati-
ven Auswirkungen des regulären Kerngeschäft häufig 
ausgeblendet“ (Z.452-454) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à selektive 




188: „Übernahme von ökologischer Sprache: Greenwash 
versucht, den erwarteten öffentlichen Ansprüchen rheto-
risch gerecht zu werden, indem Begriffe wie „Nachhaltig-
keit“ übernommen werden. Die Begriffe werden meist 
abstrakt oder weitgehend sinnentleert benutzt“ (Z.455-458) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Übernahme 
von Ökojargon 
189: „Eine „grüne“ und positive Bildsprache: Bäume, 
grüne Landschaften, blauer Himmel, die Sonne – all das 
wird gerne verwendet“ (Z.459-460) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à grüne 
Bildsprache 
190: „Hervorheben der eigenen Verantwortung: Unter-
nehmen stilisieren sich selbst zum Umweltschützer, beto-
nen, dass sie sich kümmern, dass sie an Lösungen arbeiten 
und das Problem im Griff haben. Sie wollen verantwor-
tungsbewusst erscheinen – vor allem aber wollen sie eine 
Einmischung von außen und verbindliche Vorgaben durch 






191: „Betonung technischer Lösungen: Technische Ent-
wicklungen werden als Lösung angepriesen“ (Z.466-467) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Hervorhe-






192: „Ausblenden der realen politischen Debatten: In den 
meisten Grünfärbe-Kampagnen werden die aktuellen 
politischen Konflikte ausgeblendet, auf die die Kampagnen 
zielen. Die Öffentlichkeit soll nicht anfangen darüber 
nachzudenken“ (Z.474-476) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Ausblenden 
realer politischer Debatten 
193: „Die wichtigste Reaktion auf die jüngste Welle von 
Greenwash-Kampagnen sollte sein, sich dem trügerischen 
Schein nicht hinzugeben, dass Unternehmen und Wirt-
schaftsverbände die Umweltprobleme und insbesondere 
den Klimawandel aus eigenem Antrieb angehen“ (Z.481-
483) 
Umgang mit Greenwash: 
nicht dem trügerischem 
Schein hingeben (Skepsis 
als Notwendigkeit) 
194: „Greenwash-Kampagnen sollten zuerst den Impuls 
auslösen: Warum gibt diese Anzeigen, diese Aktivitäten 
gerade jetzt? Welche Konflikte gibt es um das Unterneh-
men, die Branche? Welche politischen Veränderungen 
sollen möglicher- weise verhindert werden? Sie sollten ein 
Aufruf sein, sich selbst ergänzende, kritische Informatio-
nen zu besorgen. Manchmal reicht dazu schon ein Blick in 
die aktuelle Berichterstattung der Massenmedien. Ansons-
ten hilft oft das Internet weiter.“ (Z.487-492) 
Umgang mit Greenwash: 
kritisch bleiben (Skepsis 
als Notwendigkeit) 
195: „Aufs Ganze schauen: Die Ernsthaftigkeit der Wor-
te/Anzeigen etc. erkennt man am tatsächlichen Handeln im 
Gesamtunternehmen. Zahlen und angepriesene Modellpro-
jekte in den Gesamtkontext stellen“ (Z.501-503) 
Umgang mit Greenwash: 
Gesamtzusammenhänge 
erkennen (Skepsis als 
Notwendigkeit) 
196: „Im Falle von irreführenden Anzeigen kann man sich 
beschweren“ (Z.522, ff) 
Umgang mit Greenwash: 
aktiv à Beschwerden 
(Skepsis als Notwendig-
keit) 
197: „Eine zweite Gegenstrategie ist es, Greenwash öffent-
lich anzuprangern und Gegenöffentlichkeit zu schaffen“ 
(Z.534-544, ff) 
Umgang mit Greenwash: 
aktiv à Gegenöffentlich-
keit schaffen (Skepsis als 
Notwendigkeit) 
198: „Nicht zuletzt kann man sich in die politische Ausei-
nandersetzung einklinken – also aktiv werden für das, was 
die Grünfärberei verhindern soll“ (Z.556-557) 
Umgang mit Greenwash: 
aktiv à politische Aktivi-
tät (Skepsis als Notwen-
digkeit) 
199: „Darüber hinaus ist es langfristig wichtig, auch die 
Rolle der Medien kritisch in den Blick zu nehmen und die 
Medien in eine Debatte über ihre Anzeigenpolitik zu 
verwickeln“ (Z.558-559) 
Umgang mit Greenwash: 
aktiv à kritischer Medie-
numgang (Skepsis als 
Notwendigkeit) 





Beitrag 10 201: „Fassade, hinter der die alte, schmutzige Konsumwirt-
schaft quicklebendig ist“ (Z.11-12) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Fassade, 
schmutzige Konsumwirt-
schaft 
202: „Berufsbetroffene ersetzen Geist durch Moral. Der 
einst als alternativ konzipierte Lebensstil der Lohas (Life 
of Health and Sustainability) ist zur oberflächlichen, hip-
pen Modeerscheinung avanciert.“ (Z.20-22)  
Greenwashing: alternati-
ver Lebensstil als Öber-
flächlichkeit (Konsument 
in der Verantwortung) 
203: „ ausgeklügelte Scheinlösungen“ (Z.70) Greenwashing: Scheinlö-
sung 





205: „Wir brauchen einen ehrlichen ökoeffizienten Auf-
bruch. Engagement der Unternehmen auf der einen Seite, 




in der Gesellschaft 
206: „Wir brauchen keine Konzerne, die Nachhaltigkeit als 




207: „Die Konzerne müssen endlich an ihre Gewinne. Für 
Umwelt und Soziales“ (Z.143-144) 
Empfehlung: Abkehr von 
Profitorientierung (Wider-
spruch zur ökonomischen 
Verantwortung) 
208: „Denn wir brauchen keine Manager, die nur für den 
Profit handeln“ (Z.151-152) 
Empfehlung: Abkehr von 
Profitorientierung (Wider-
spruch zur ökonomischen 





209: „sondern beständige, regional verwurzelte Unterneh-






Beitrag 11 210: „Greenwashing ist das Schönfärben von Tatsachen, 
die sich nicht geändert haben oder die Erfindung von 
Tatsachen, die so nicht existent sind“ (Z.4-5) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Schönfärbe-
rei, Erfindung (Lügen) 
211: „Der Konsument wird irregeführt in Bezug auf die 
ökologischen Praktiken eines Unternehmens“ (Z.5-6) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Irreführung 
212: „Oder aber Produkte und Dienstleistungen werden als 
nachhaltig grün und sozial geschmückt“ (Z.6-7) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à grünes oder 
soziales Schmücken 
213: „Greenwashing ist ein Anti-Marketingbegriff, der 
Marketingexperten anscheinend schon lange vor keine 
Probleme stellt“ (Z.15-16) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Instrumen-
talisierung für Marketing 
214: „Das ist kein Greenwashing, sondern massives 
BRAIN GREENING. Das ist Gehirnwäsche“ (Z.57-58) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Brain 
Greening (Konsument 
wird getäuscht) 
Beitrag 12 215: „die dunkle Seite von CSR“ (Z.1-2) Zweckorientierung: Gre-
enwashing à dunkle Seite 
von CSR 
216: „von Unternehmen aktiv selbst wahrgenommenen 
sozialen & ökologischen Unternehmensverantwortung“ 
(Z.4-5) 
CSR aus Sicht von Unter-




217: „Als Greenwashing oder Greenwash werden Kam-
pagnen und PR-Aktionen bezeichnet, die einzelne Produk-
te, ganze Unternehmen oder politische Strategien unter ein 
»grünes« Licht stellen, sodass der Eindruck entsteht, die 
Akteure handeln entweder besonders umweltfreundlich 




218: „Greenwashing ist das schwarze Schaf unter den 
CSR-Maßnahmen“ (Z.13) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à schwarzes 
Schaft von CSR 
219: „Bei »echten« Greenwashing-Kampagnen jedoch geht 
es um noch ganz andere Dimensionen: Da wird Atomstrom 
grün gerechnet, Anzeigen und Werbekampagnen sprechen 
sprichwörtlich das grüne Bewusstsein an, zeigen die Pro-
dukte im Sonnenschein, in intakter Umgebung, im Naturre-
servat. Da schmiegt sich der Klimasünder auf vier Rädern 
in gekonnt inszenierter Manier an die Hügel der pittoresken 
Landschaft und bietet den Fahrgästen gleichzeitig ein 





220: „soll auch ein grünes Image und damit Akzeptanz für 




221: „Beim Greenwashing geht es darum, in den Augen 
der KäuferInnen und Öffentlichkeit mit einem grünen 
Image aufzutreten und dieses auch anbieten zu können, 
während dem Konsumenten direkt das Prädikat »ökolo-
gisch wertvoll« mitverkauft wird“ (Z.65-68) 
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Grünfärbe-
rei (für die Konsumenten-
gruppen) 
222: „Es ist also zu beobachten, dass sich Nichtregierungs-
organisationen und Verbraucherschützer als Wachhunde 
verstehen und sich jeweils mit ihrem Schwerpunktthema 
befassen. In diesem Bereich übernehmen sie dann als 
ExpertInnen in der Öffentlichkeit eine Aufklärungsrolle“ 
(Z.140-143) 
Notwendigkeit und Rolle 
der NGOs: Aufklärungs-
rolle in der Öffentlichkeit 
223: „Skandale wie bei den Energieerzeugern werden von 
entsprechenden Watch Dogs häufig medienwirksam an die 
Öffentlichkeit gebracht“ (Z.146-147) 
Notwendigkeit und Rolle 
der NGOs: Aufklärungs-
rolle in der Öffentlichkeit 
224: „wobei die Konsumentenmacht heutzutage sehr viel 




225: „So gilt bei Umwelt- und Nachhaltigkeitsexperten das 





226: „ist Greenwashing die Möglichkeit, ein für die Bürge-
rInnen komplexes und unhintergehbares grünes Mäntel-
Zweckorientierung: Gre-
enwashing à Grünfärbe-




chen – oder eher: eine grüne Mauer – aufzubauen“ (Z.155-
157) 
rei 
C.2.3 Übersicht Utopia.de 
Frame Beitrag Fundstelle Verdichtung 
Überzeugung #1 1: „Trickfilm ist schon klasse gemacht“ (Z.4) positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
#2 2: „Gute Werte werden dargestellt“ (Z.3) positive Darstellung von Werten; 
Inszenierung 
#3 3: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#4 4: „dass ich mich als ehemaliger Kunde nochmal 




#5 5: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#6 6: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#7 7: „werbung ist süß gemacht“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
8: „des lied find ich toll“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Musikuntermalung; Inszenierung 
#8 9: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#9 10: „’mutige’ Kampagne für RWE-Verhältnisse konzernbezogene Ablehnung 
#10 11: „Dreistigkeit“ (Z.3) empörte (emotionale), kategori-
sche Ablehnung 
#11 12: „ Vision ist überzogen“ (Z.3) sachlich-orientierte Ablehnung 
(Übertreibung) 
#12 13: „höchstens die Animation“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Animation; Inszenierung 
14: „inhaltlich wohl ganz bewusst ‚Thema ver-
fehlt’, sechs, setzen“ (Z.3) 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#13 15: „ist schick gemacht“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
#14 16: „gute Werbeagentur, die sich diesen Spot 
ausgedacht hat“ (Z.3) 
positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung, 
sarkastische Ablehnung 
#15 17: „nichts, wenn man sich mal anschaut welche 
Kraftwerke RWE betreibt“ (Z.3) 
kategorische Ablehnung, kon-
zernbezogene Ablehnung 
#16 18: „garnix“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#17 19:  „nichts, wenn man weiß wie RWE wirklich 




#18 20: „Nix“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#19 21: „...“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#20 22: „nichts!“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#21 23: „ Nichts!“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#22 24: „Einzig und allein die Musik“ (Z.3) kategorische Ablehnung, positi-
ve Wahrnehmung der Musikun-
termalung; Inszenierung 




26: „ Täuscherei“ (Z.3) empörte (emotionale) Ableh-
nung, Vorwurf Täuscherei 
#24 27: „Riese sieht so ähnlich aus wie Konzernchef“ 
(Z.3) 
sarkastische Ablehnung 
#25 28: „die Animation“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Animation; Inszenierung 
#26 29: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#27 30: „visualität und tvspot“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 







#30 33: „Nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#31 34: „ Gar nichts!“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#32 35: „Kampagne ist vorbildlich konzipiert“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Kampagnenkonzeption; Insze-





36: „spricht alle Verbrauchergruppen gleicher-
maßen an“ (Z.3-4) 
Verbraucherorientierung 
#33 37: Riese ist so sympathisch“ (T.3) positive Wahrnehmung des 
Testimonials; Inszenierung 
#34 38: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#35 39: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#36 40: „die Aufmachung“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
#37 41: „ Der Song, das viele Grün“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Musikuntermalung; Inszenierung 
 42: „dreiste Lüge“ (Z.5) empörte (emotionale) Ableh-
nung, Vorwurf Lüge 
#38 43: „NIX“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#39 44: „die Lügen von RWE“ (Z.3) konzernbezogene Ablehnung, 
empörte (emotionale) Ableh-
nung, Vorwurf Lüge 
#40 45: „Nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#41 46: „nichts... RWE hat viele Atomkraftwerke und 
die tauchen in dem Spot nicht auf“ (Z.3) 
konzernbezogene Ablehnung, 
kategorische Ablehnung 
#42 47: „überhaupt nichts, absolutes green-
washing!!!“ (Z.3) 
kategorische Ablehnung, empör-
te (emotionale) Ablehnung, 
Vorwurf Greenwashing 
#43 48: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#44 49: „Sie ist wirklich gut gemacht“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
50: „ich fürchte jeden, der sich nicht näher mit 
dem Thema beschäftigt hat wird diese Kampagne 
überzeugen“ (Z.3-4) 
Befürchtung der Irreführung 
#45 51: „mich nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
52: „Für alle anderen - leider, leider volle Punkt-
zahl. und das ist ja das schlimme!“ (Z.6-7) 
Befürchtung der Irreführung 
#46 53: „wäre der Werbende nicht RWE“ (Z.3) konzernbezogene Ablehnung 
54: „freundliche, gutmütige Art des Riesens“ 
(Z.3) 
positive Wahrnehmung des 
Testimonials; Inszenierung 
55: „der sehr gut ausgewählte Song“ (Z.4) positive Wahrnehmung der 
Musikuntermalung; Inszenierung 
#47 56: „hohe Werbebudgets“ (Z.3) sachlich-orientierte Ablehnung 
(Werbebudgets) 




#48 58: „wirklich hübsch gemacht“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
#49 59: „Kampagne überzeugt mit einem sehr guten 
Werbespot“ (Z.3) 
positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
60: „manipulierend“ (Z.4) Befürchtung der Irreführung 
61: „vertrauenserweckender Eindruck“ (Z.6) Befürchtung der Irreführung 
#50 62: „Nichts-reines Blendwerk“ (Z.3) kategorische Ablehnung, Vor-
wurf Blendwerk 
#51 63: „Das Lied im Hintergrund“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Musikuntermalung; Inszenierung 
#52 64: „Die Ehrlichkeit von RWE“ (Z.3) sarkastische Ablehnung 
65: „alles nur Illusion, die Realität sieht ganz 
anders aus“ (Z.3) 
sachlich-orientierte Ablehnung, 
Vorwurf Illusion 
#53 66: „die niedliche Landschaft“ (Z.3) positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
#54 67: „Nichts.“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#55 68: „Der Spot ist unglaublich schön gemacht“ 
(Z.3) 
positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
#56 69: „nichts“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#57 70: „nichts mehr, wenn die reale Situation des 
Unternehmens mit der in Werbung gezeigten 
verglichen wird“ (Z.3) 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#58 71: „sehr schöne Animation mit netten Bildern“ 
(Z.3) 
positive Wahrnehmung der 
Inszenierung; Inszenierung 
#59 72: „Nichts.“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
#60 73: „Nichts, sie regt mich auf!“ (Z.3) empörte (emotionale), kategori-
sche Ablehnung 
#61 74: „Nichts – Lehrbeispiel für Greenwashing!“ 
(Z.3) 
kategorische Ablehnung, empör-
te (emotionale) Ablehnung, 
Vorwurf Greenwashing 




#62 75: „Nichts !“ (Z.3) kategorische Ablehnung 
 
Frame Beitrag Fundstelle Verdichtung 




#2 77: „Klimaschutz ist vorgeheuchelt“ (Z.6) mangelnder Realitätsbezug, 
empörte (emotionale), katego-
rische Ablehnung, Vorwurf 
78: „die Ausrichtung der Firma als nicht rein am Geld 





79: „’riesen’ Lüge“ (Z.8) empörte (emotionale), katego-
rische Ablehnung, Vorwurf 
Lüge 
#3 80: „Greenwashing vom Feinsten“ (Z.6) empörte (emotionale), katego-
rische Ablehnung, Vorwurf 
Greenwashing 
#4 81: „Das man seine Mitmenschen ganz offensichtlich für 
extrem dumm und unwissend hält“ (Z.7) 
empörte (emotionale), katego-
rische Ablehnung, Vorwurf 
Verdummung 
#5 82: „Das RWE einer der großten Umweltverschmutzer 
bleibt und bleiben wird und auch solche Kampagnen nicht 




#6 83: „dass sie im kompletten Gegensatz zum eigentlichen 
Image der Firma steht“ (Z.6) 
konzernbezogene Ablehnung, 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#7 84: „wo sind die kohlekraftwerke in der werbung?“ (Z.6) sarkastische Ablehnung 
#8 85: „Die Lügen! (Z.6) empörte (emotionale), katego-
rische Ablehnung, Vorwurf 
Lüge 
#9 86: „Unglaubwürdig: RWE lebt von AKWs und Braun-
kohle. Greenwashing vom Feinsten“ (Z.6) 
sachlich-orientierte Ableh-
nung, Vorwurf Greenwashing 
#10 87: „Nichts!“ (Z.6) kategorische Ablehnung 
#11 88: „offensichtliche Eigenwerbung“ (Z.6) sachlich-orientierte Ableh-
nung, Vorwurf Eigenwerbung 
89: „Eigenwerbung eines ganzes Unternehmens, das in 
vielen Bereichen in der Kritik steht ist nicht gut“ (Z.6-7) 
konzernbezogene Ablehnung, 
mangelnder Realitätsbezug 





#12 91: „Dass verschleiert wird, dass RWE eigentlich für 
*R*ichtig *W*enig *E*rneuerbare steht“ (Z.6) 
konzernbezogene Ablehnung, 
Vorwurf Verschleierung 
#13 92: „das sie von RWE ist“ (Z.6) konzernbezogene Ablehnung 
#14 93: „das sie von RWE ist“ (Z.6) konzernbezogene Ablehnung 
#15 94: „RWE und Umweltschutz? RWE bringe ich in Ver-
bindung mit ineffizienten Braunkohlekraftwerken und 
dubiosem Emissionshandel“ (Z.6-7) 
konzernbezogene Ablehnung 
#16 95: „in der werbung vertauschen sie die realität komisch-




#17 96: „dass nur regenerative Energien zu sehen sind, aber 
wo ist der Ausstieg aus dem Atomausstieg, den RWE 




#18 97: „alles“ (Z.6) kategorische Ablehnung 
#19 98: „...“ (Z.6) kategorische Ablehnung 
#20 99: „den Profit steigern um jeden Preis“ (Z.6-7) Vorwurf der Profitorientierung 
100: „da Nachhaltigkeit und Umweltschutz nicht in dieses 
Schema passen“ (Z.7) 
mangelnder Realitätsbezug 
#21 101: „Werden alle Adressaten für blöd verkauft?“ (Z.6) Vorwurf Verdummung, empör-
te (emotionale), kategorische 
Ablehnung 
#22 102: „Greenwashing hoch 10. Super schlecht! Nichts als 




103: „Die Konsumenten für dumm verkaufen zahlt sich 
nie aus“ (Z.6-7) 
Vorwurf Verdummung, empör-
te (emotionale), kategorische 
Ablehnung 
#23 104: „Das völlig falsche Verhältnis von dargestellten 
Energien und denen, die RWE nutzt. Die Verharmlosung 
mangelnder Realitätsbezug, 
konzernbezogene Ablehnung, 




von Kohlekraft. Das völlige fehlen von Atomkraft“ (Z.6-
7) 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#24 105: „Alles.“ (Z.7) kategorische Ablehnung 
#25 106: „Diese unglaublich dreiste Verlogenheit“ (Z.6) Vorwurf Lüge, empörte (emo-
tionale), kategorische Ableh-
nung 
#26 107: „RWE gibt sich als großer Pionier bei der Erzeugung 
alternativer Energie. Dabei beträgt der Produktionsanteil 
aus erneuerbarer Energie bei der RWE nur 2% (Bundes-




#27 108: „das wissen dahinter“ (Z.6) sachlich-orientierte Ablehnung 
#28 109: „Es wird der Eindruck erweckt als würde RWE einen 
Großteil der Energie mit erneuerbaren Energien erzeugen“ 
(Z.6-7) 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#29 110: „siehe Klima-Lügendetektor vom Greenpeace Maga-






#30 111: „Die Firma lügt über ihre Aktivitäten. Reine Augen-
wischerei“ (Z.6) 




#31 112: „Dass die Zahlen bzgl. Engagement in erneuerbare 
Energien ganz anders aussehen“ (Z.6) 
mangelnder Realitätsbezug, 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#32 113: „Die Kampagne vermittelt ein Bild nach außen, dem 




#33 114: „Zuerst weiß man garnicht, was die Werbung in 
Beziehung zu RWE sagen soll und für welche Marke sie 
wirbt“ (Z.8-9) 




#34 115: „Alles. Schreckliche Verdummung auf dem Rücken 
der Zuschauer“ (Z.6) 
Vorwurf Verdummung, empör-
te (emotionale), kategorische 
Ablehnung 
#35 116: „RWE und Nachhaltig?“ (Z.6) sarkastische Ablehnung, 
konzernbezogene Ablehnung 
#36 117: „Wenn es nur halb so aktiv im Bereich Erneuerbarer 
Energien wäre, wie diese Werbung den Anschein hat, 
dann wäre RWE nicht so weit zurück im Gesamtanteil“ 
(Z.6-7) 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#37 118: „in etwa alles daran irritiert“ (Z.8) kategorische Ablehnung 
119: „Riesenlüge“ (Z.8) Vorwurf Lüge 
120: „Man kauft RWE die Riesenlüge ab und findet den 
Spot total ansprechend wenn man es nicht besser weiss“ 
(Z-8-9) 
Befürchtung der Irreführung 
121: „dabei ist beinahe nichts davon wahr“ (Z.10) mangelnder Realitätsbezug 
#38 122: „RWE bewegt großes, aber in die FALSCHE Rich-
tung“ (Z.6) 
kategorische Ablehnung 
#39 123: „http://www.youtube.com/watch?v=eQfr_ZH_Pj0“ 
(Z.6) 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#40 124: „Schaltet Eure vielen Kernkraftwerke AUS, dann 
kann ich das als UMWELTSCHTZ Ernst nehmen!“ (Z.6-
7) 
sarkastische Ablehnung 
#41 125: „nichts“ (Z.6) kategorische Ablehnung 
#42 126: „dass RWE sie macht“ (Z.6) konzernbezogene Ablehnung 
#43 127: „alles“ (Z.6) kategorische Ablehnung 
#44 128: „Sehr einseitige Darstellung des Themas, Ver-
schweigen der wirklichen Zahlen und Fakten“ (Z.7) 
sachlich-orientierte Ableh-
nung, Vorwurf Verschweigen 
& Einseitigkeit 
#45 129: „Als dann RWE eingeblendet wurde war das wie ein 




#46 130: „RWE versucht, ein zu umweltfreundliches Image 
aufzubauen, das völlig unrealistisch und unpassend ist“ 
(Z.7-8) 
Versuch der Imagepolierung, 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#47 131: „Eindeutig der Pseudo-Huorn aus Herr der Ringe“ 
(Z.6) 
sarkastische Ablehnung 
#48 132: „RWE“ (Z.6) konzernbezogene Ablehnung 
#49 133: „Das sie von RWE kommt“ (Z.9) konzernbezogene Ablehnung 
#50 134: „ein Münchhausen Clip wär besser geeignet und sarkastische Ablehnung 





#51 135: „Der Zuschauer wird von einer Lawine pseudoidylli-
scher Bilder geradezu überollt. Das ist lachhaft, nicht 
witzig.“ (Z.6-7) 
Befürchtung der Irreführung 
136: „Interessantes Menschenbild, was Rwe da von den 
"Verbrauchern" zu haben scheint, für wie naiv halten die 
uns eigentlich?!“ (Z.7-8) 
Vorwurf Verdummung, empör-
te (emotionale), kategorische 
Ablehnung 
#52 137: „Das der Riese nicht auch noch den Atommüll isst!“ 
(Z.6) 
sarkastische Ablehnung 
#53 138: „dass sie nicht mit der realität übereinstimmt, d.h. 




#54 139: „Sie wirkt unglaubwürdig“ (Z.6) sachlich-orientierte Ablehnung 
#55 140: „Das RWE die in der Kampagne dargestellten Tech-
nologien dar nicht oder nur in geringem Umfang zum 
Einsatz bringt.“ (Z.141-142) 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#56 141: „1 .Atomenergie wird bzgl. der Risiken, inkl. der 
Müllproblematik unterschlagen 2. Die Tatsache der 
prozentual in den letzten 20 Jahren lächerlich geringen 
Anteile der Förderung von Solarenergie, Windkraft und 
Geothermie wird ins Gegenteil verkehrt und suggeriert, 
RWE sei darin bisher oder in den unmittelbar kommenden 
Jahren "riesig".“ (Z.6-9) 
sachlich-orientierte Ablehnung 
#57 142: „Leere Versprechungen“ (Z.7) Vorwurf leere Versprechungen 
#58 143: „Wo sind die Atomkraftwerke?“ (Z.6) sarkastische Ablehnung 
#59 144: „Dass man im negativen Sinne aus einer Mücke 
einen Elefanten macht“ (Z.6) 
Vorwurf Übertreibung 






#61 146: „alles“ (Z.6) kategorische Ablehnung 
#62 146: „Das Greenwashing“ (Z.6) Vorwurf Greenwashing 
 
Frame Beitrag Fundstelle Verdichtung 
Wünsche #1 147: „Investition der gigantischen Gewinne in eine 
moderne Netzstruktur zur Durchleitung regenera-
tiver Energie“ (Z.16) 
Gewinninvestitionen 
148: „, mehr Transparenz der Konzernaktivitäten“ 
(Z.17) 
Transparenz 
149: „weniger Manipulation der Politik“ (Z.17-18) keine Manipulation auf politi-
scher Ebene, kein politischer 
Einfluss mehr 
#2 150: „Ausstieg aus der Atomenergie, förderung 
alternativer Energiequellen“ (Z.11) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#3 151: „Verzicht auf Kohle und Atomstrom“ (Z.9) Kernge Kerngeschäft anpassen, 
Abkehr vom Kerngeschäft 
152: „mehr Ehrlichkeit, weniger Greenwashing“ 
(Z.9) 
Ehrlichkeit in der Außenkom-
munikation, Verzicht auf Green-
washing, Transparenz 
#4 153: „Kompletter Verzicht auf Atomstrom“ (Z.10) Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#5 154: „Endlich den sauberen Strom auch zu produ-
zieren und nicht nur leere Phrasen zu dreschen“ 
(Z.10) 
walk the talk 
#6 155: „mehr nachhaltige Energieen einzuspeisen 
und Preisnachlässe an Verbraucher weiter zu 
geben“ (Z.10-11) 
Verbraucherorientierung 
#7 156: „finger weg von Kohlekraftwerken!!“ (Z.9) Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#8 157: „Auf Atomstrom sollte endlich und sofort 
verzichtet werden!“ (Z.9) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#9 158: „Offenheit und Transparenz! Dinge benen-
nen, wie sie sind“ (Z.9) 
Transparenz 
#10 159: „AKWs stilllegen“ (Z.9) Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#11 160: „Bei der Größe des Konzern ist viel möglich“ 
(Z.11) 
Macht (Größe) des Konzerns 
nutzen 




161: „große Visionen in der Vorstandsetagen 
entwickeln und erlebar kommunizieren“ (Z.13-14) 
Visionen entwickeln (Macht 
(Größe) des Konzerns nutzen) 
#12 161: „Verbraucherirreführung stoppen“ (Z.10) Irreführung stoppen, Verzicht auf 
Greenwashing 
162: „Verabschiedung von der Kohle-
/Atomstrategie, Abschaltung der Atomkraftwerke, 
tatsächlicher Umbau in Richtung Erneuerbare“ 
(Z.10-12) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
163: „Das hieße aber: Selbstdemontage“ (Z.12-13) Abkehr vom Kerngeschäft bedeu-
tet aber gleichzeitig Ende des 
Geschäftsmodells, unrealistische 
Erwartungshaltung 
#13 164: „Das es seine (leeren) Versprechnungen hält“ 
(Z.9) 
walk the talk 
#14 165: „Das sie für meine Firma und damit für 
meine Kunden einen 100%igen Ökostrom anbieten 
und das sie sich dafür stark machen, Kohle in der 
Erde zu lassen“ (Z.9-10) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#15 166: „Ehrlichkeit, Offenheit, Selbstkritik und 
UMWELTSCHUTZ!“ (Z.10) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft, Ehrlichkeit 
und Offenheit, Transparenz 
#16 167: „keine mehr“ (Z.10) kategorische Ablehnung 
#17 168: „die Menschen nicht mit Ökowerbung verar-
schen“ (Z.10) 
Irreführung stoppen, Verzicht auf 
Greenwashing 
#18 169: „Zerschlagung............“ (Z.9) Abkehr vom Kerngeschäft bedeu-
tet aber gleichzeitig Ende des 
Geschäftsmodells, unrealistische 
Erwartungshaltung 
#19 170: „EHRLICHKEIT!!!“ (Z.9) Ehrlichkeit 
#20 171: „Das es aufwacht, die Realität begreift, und 
anfängt, wirklich etwas zu bewegen“ (Z.10) 
walk the talk 
#21 172: „Sich konsequent von der Atomkraft zu 
trennen (...)! Den Markt für alternative Energien 
zu öffnen und das Monopol der "ENERGIERI-
SEN" aufzubrechen“ (Z.9-10) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
173: „und die Profitgier zu reduzieren“ (Z.9) Abkehr von Profitorientierung 
(ökon. Verantwortung) 
#22 174: „Liefern sie uns wirkliche Inhalte, keine 
Phantasiewelten aus den Köpfen ihrer Kreativa-
gentur. Ehrliche Kommunikation.“ (Z.11-12) 
Ehrlichkeit 
#23 175: „Ernsthafte Investitionen in erneuerbare 
Energien, keine Alibi-Aktionen“ (Z.10-11) 
Gewinninvestitionen,  walk the 
talk 
176: „. Keine neuen Kohle- und Atomkraftwerke, 
die den Ausbau der erneuerbaren Kraftquellen 
behindern“ (Z.10-11) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#24 177: „Die Atomkraftwerke Biblis A+B, 
Gundremmingen B+C und Emsland sofort ab-
schalten. Den Bau der Kohlekraftwerke Neurath 
und Hamm einstellen. Weltweit keine Atomkraft-
werke mehr bauen. Stattdessen alle Investitionen 
in erneuerbare Energien stecken. Die Beteiligun-
gen an 100 Stadtwerken den Gemeinden zurück-
geben. Die Lobbyarbeit einstellen.“ (Z.10-13) 
Kerngeschäft anpassen, Gewin-
ninvestitionen, Stopp der Lob-
byarbeit (Manipulation) 
#25 178: „Raus aus der Politik!“ (Z.9) kein politischer Einfluss mehr 
#26 179: „bitte verarscht uns nicht mehr!“ (Z.10) Irreführung stoppen, Verzicht auf 
Greenwashing 
#27 180: „transparenz statt trittbrettfahren“ (Z.9) Transparenz, walk the talk 
#28 181: „Wirklich nachhaltige Projekte, die nicht nur 
in der Werbung existieren“ (Z.10) 





#30 183: „Das zu tun, was sie im Spot aussagen.“ (Z.9) walk the talk 
#31 184: „Dass endlich die Gewinne in den Bereich 
erneuerbare Energien investiert werden“ (Z.9) 
Gewinninvestitionen 
185: „, um so die Abhängigkeit vom Atomstrom 
zu reduzieren, bzw. damit irgendwann Atomkraft-
werke nicht mehr notwendig sind, sowohl Indust-
rie als auch private Haushalte mit Energie zu 
versorgen“ (Z.9-11) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#32 186: „Wünschenswert wäre ein baldiger Ausbau 
Erneuerbarer Energien um ein Vielfaches. Auf 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 




lange Sicht den Ausstieg aus Kohlekraft und 
Atomenergie. Schließlich gehen im Werbespot 
auch keine Atomkraftwerke neu ans Netz“ (Z.26-
28) 
187: „Nicht zuletzt bedeutet das für den Verbrau-
cher auch mehr Transparenz.“ (Z.28-29) 
Transparenz 
#33 188: „Die Vorstellungen der Werbung sollen 
erfüllt werden“ (Z.12) 
walk the talk 
#34 189: „Hm... Selbstauflösung? ;-) Keiner braucht 
diese Energieriesen, die den Markt bestimmen“ 
(Z.9) 
Abkehr vom Kerngeschäft bedeu-
tet aber gleichzeitig Ende des 
Geschäftsmodells, unrealistische 
Erwartungshaltung 
#35 190: „Strommonopol beenden“ (Z.9) Monopolstellung beenden 
#36 191: „Den Investitionsanteil im Bereich Erneuer-
barer Energien dem Werbeanteil anzugleichen“ 
(Z.10) 
Gewinninvestitionen 
#37 192: „Dass RWE und seine drei konkurrenten viel 
mehr konkurrenz bekämen, die Politik "funktio-
niert" nach diesem Prinzip, warum Konzerne, die 
so weit in der Politik mit drin stecken nicht?“ 
(Z.13-15) 
Monopolstellung beenden 
 193: „Außerdem könnte RWE diesen Spot beibe-
halten und den Eindruck, den er simuliert, wahr 
machen“ (Z.15-16) 
walk the talk 
#38 194: „Mehr erneuerbare Energien, aber nachhaltig. 
D.h. kein Palmöl,usw.“ (Z.9) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#39 195: „Richtigstellung der Sachverhalte“ (Z.9) Ehrlichkeit, Irreführung stoppen, 
Verzicht auf Greenwashing 
#40 196: „Kernkraftwerke abschalten und die Energie-
versorgung ohne Lügen verbessern bittschön“ 
(Z.10) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft, Verzicht auf 
Greenwashing 
#41 197: „Nicht Greenwashing betreiben, sondern 
Umweltschutz umsetzen“ (Z.9) 
Verzicht auf Greenwashing 
#42 198: „denkt doch mal nach, glaubt ihr echt Leute 
lassen sich so einfach verarschen?!“ (Z.9) 
Irreführung stoppen, Verzicht auf 
Greenwashing 
#43 199: „soll sich auflösen!“ (Z.9) Abkehr vom Kerngeschäft bedeu-
tet aber gleichzeitig Ende des 
Geschäftsmodells, unrealistische 
Erwartungshaltung 
#44 200: „Ehrlich sein“ (Z.11) Ehrlichkeit 
201: „nicht nur an den eigenen (monetären) Vor-
teil denken“ (Z.11) 
Abkehr von Profitorientierung 
(ökon. Verantwortung) 
#45 202: „Bleibt mal bei der wahrheit!“ (Z.15) Ehrlichkeit 
#46 203: „Realistische Ziele im Bereich Umweltschutz 
setzen und handeln statt werben“ (Z.11) 
walk the talk 
#47 204: „Budgets sinnvoll ausgeben.........weniger 
wäre hier deutlich mehr“ (Z.9) 
sinnvolle Investitionen, walk the 
talk 
#48 205: „Glaubwürdigkeit wirklich umsetzen...“ (Z.9) walk the talk 
#49 206: „Mehr informationen in den Werbespots“ 
(Z.12) 
mehr Informationen, Ehrlichkeit, 
Transparenz 
#50 207: „Als nahziel den bundesweiten EE Durch-
schnitt erreichen“ (Z.9) 
walk the talk 
208: „Als Fernziel- vom Markt verschwinden.“ 
(Z.9-10) 
Abkehr vom Kerngeschäft bedeu-
tet aber gleichzeitig Ende des 
Geschäftsmodells, unrealistische 
Erwartungshaltung 
#51 209: „statt zu versuchen uns mit solch wirklich 
billigen Tricks abzuspeisen sollten überzeugende 
Fakten geschaffen werden“ (Z.11-12) 
Verzicht auf Irreführung, Ehr-
lichkeit, Transparenz, Verzicht 
auf Greenwashing 
#52 210: „Sich aufzulösen und der dezentralen Ener-
gieversorgung den Vorrang geben“ (Z.9) 
Abkehr vom Kerngeschäft bedeu-
tet aber gleichzeitig Ende des 
Geschäftsmodells, unrealistische 
Erwartungshaltung 
#53 211: „das bild, welches ihr kampagne vermittelt, in 
die realität umzusetzen“ (Z.10) 
walk the talk 
#54 212: „Wirklich etwas für die Umwelt zu tun“ (Z.9) walk the talk 
#55 213: „Das es erkennbar die Energiewende hin zu 
regenerativen Energien einleitet und dass dann 
auch kommuniziert“ (Z.10-11) 
walk the talk, Ehrlichkeit, Trans-
parenz 
#56 214: „Schrittweise Zahlung einer Summe, die den 
Gewinnen der letzten 25 Jahre entspricht, 1. an 
seriöse NGO.s und staatl. Programme für (a) Hilfe 
Abkehr vom Kerngeschäft, 
Gewinninvestitionen, walk the 
talk 




für Klimaflüchtlinge (vgl www.oxfam.org etc.), 
(b) Wüstenbekämpfung (vgl. 
www.greenbeltmovement.org etc.), 2. an echte 
Ökostromanbieter wie Naturstrom oder Green-
peace Energy, damit diese den Ausbau von regene-
rativen Energiesystemen noch stärker betreiben 
können, z.B. Hochseewindkraftbojen“ (Z.12-16) 
#57 215: „Verantwortung ernsthaft übernehmen!“ 
(Z.10) 
walk the talk 
#58 216: „Ehrlichkeit.“ (Z.9) Ehrlichkeit 
#59 217: „Bitte nicht die Wachsamkeit der NGOs 
unterschätzen“ (Z.9) 
NGOs respektieren 
#60 218: „Massiver Ausbau der Erneuerbaren Ener-
gien, Stop von Atom- & Kohlekraft. Sanierung des 
Stromnetzes“ (Z.9-10) 
Kerngeschäft anpassen, Abkehr 
vom Kerngeschäft 
#61 219: „Ehrlichkeit“ (Z.9) Ehrlichkeit 
#62 220: „Endlich aufzuhören mit der Lügerei !“ (Z.9) Verzicht auf Irreführung, Ehr-
lichkeit, Transparenz, Verzicht 
auf Greenwashing 
  




Anhang D – Daten Websites 
D.1 Erläuterungen 














• Übersicht Ordnerstruktur CD-Rom Kommunikatoren regional 
 
 
§ Die im Fließtext in Kap. 6.3 gelisteten Fundstellen (FA:x/y/z) können unter Anhang D2 
nachverfolgt werden. 
§ Die vollständigen Beiträge sind im digitalisierten Anhang unter Screenshots und Inhalts-
übersicht Websites zu finden. 
  




D.2 Übersicht Fundstellen und Verdichtungen 
• Übersicht der folgenden Fundstellen-Tabellen 
o D.2.1 Kommunikatoren überregional 
§ Unternehmens(selbst-)bild(Fundstellen 1-31) 
§ Zielgruppen (Fundstellen 32-40) 
§ Selbstverständnis CSR (Fundstellen 41-102) 
§ Schwerpunkte CSR (103-158) 
o D.2.2 Kommunikatoren regional 
§ Unternehmens(selbst-)bild (Fundstellen 1-22) 
§ Zielgruppen (Fundstellen 32-36) 
§ Selbstverständnis CSR (Fundstellen 37-59) 










D.2.1 Kommunikatoren überregional 
Frame Unternehmen Fundstelle Verdichtung 
Unternehmens(selbst-)bild E.ON 1: „Unser Anspruch ist hoch: Über-
all dort, wo wir aktiv sind, soll die 
Welt der Energie sauberer und 
besser werden.“ (Z.8-9) 
saubere Energie, Umweltschutz 
2: „Anbieter von Energielösungen, 
der für Kunden, Investoren und 
Mitarbeiter gleichermaßen attraktiv 
ist.“ (Z.11-12) 
Attraktivität für Zielgruppen, 
Zielgruppenorientierung 
3: „Wir sind aufrichtig und ehrlich.“ 
(Z.27) 
Aufrichtigkeit & Ehrlichkeit, 
Glaubwürdigkeit 








6: „Wir kommen unseren Verpflich-
tungen nach und übernehmen 




7: „Wir sind ehrlich im Umgang 
miteinander“ (Z.31-32) 
Aufrichtigkeit & Ehrlichkeit, 
Glaubwürdigkeit 
8: „tauschen unser Wissen und 
unsere Erfahrungen untereinander 
aus.“ (Z.32-33) 
Dialogorientierung (intern) 
9: „Wir vertrauen unseren Kollegen 




10: „Wir handeln nach unseren 
Überzeugungen. Unsere gemeinsa-
men Werte haben Vorrang vor 
Eigeninteressen. Wir tun und sagen 






Wir arbeiten täglich daran, unsere 
Kunden zufriedenzustellen und 
ihnen maßgeschneiderte Lösungen 
zu liefern. Unsere Kundenorientie-
rung spiegelt sich in unseren Ge-
schäftsabläufen und Organisations-
strukturen wider. Zu unseren Liefe-
ranten wollen wir möglichst lang-
fristige Beziehungen aufbauen, die 
beiden Seiten nachhaltig nutzen. 
Unsere Lieferanten und Geschäfts-
partner tragen wesentlich zur Quali-






Unsere Strategien konzentrieren 
sich auf die Bedürfnisse unserer 
Märkte. Unser Ziel ist profitables 
Wachstum als Grundlage für nach-
haltigen Erfolg. Wir setzen uns 
ehrgeizige Ergebnisziele und wollen 
für die, die uns ihr Kapital anver-
traut haben, hervorragende Rendi-
ten erwirtschaften. Wir suchen 
beständig nach den besten Lösun-
gen. Wir arbeiten zuverlässig und 
ergebnisorientiert. Wir denken 
langfristig und haben zukünftige 
Herausforderungen schon heute im 
Auge. Wir arbeiten engagiert an der 
Verwirklichung unserer Vision und 





Wir erreichen mehr, wenn wir 
Dialogorientierung (intern) 




zusammenarbeiten. Wir schätzen 
die Kenntnisse und Beiträge unserer 
Kollegen. Wir unterstellen einander 
guten Willen. Unser Motto heißt: 
"Ein Erfolg für alle ist ein Erfolg 
für jeden Einzelnen von uns." Gute 
Teamarbeit lebt von der aktiven 
Mitarbeit jedes Einzelnen sowie der 
Bereitschaft, seine Talente, Fähig-
keiten und Kapazitäten in den 
Dienst der gemeinsamen Sache zu 
stellen. Sie lebt ebenfalls davon, 
dass wir die Auswirkungen unseres 
Handelns auf andere frühzeitig 
berücksichtigen.“ (Z.72-79) 
14: „Vielfalt und Weiterentwick-
lung 
Unsere Mitarbeiter sind unser 
wertvollstes Gut. Wir arbeiten in 
einer durch Vielfalt geprägten Welt. 
Diese Vielfalt wollen wir in unse-
rem Konzern widerspiegeln und 
aktiv für die Erfüllung unserer 
Aufgaben nutzen. Unterschiedliche 
Perspektiven fördern die Weiter-
entwicklung von Unternehmen und 
Mitarbeitern. Wir streben Gleich-
wertigkeit, nicht Gleichartigkeit an. 
Wir investieren in unsere Mitarbei-
ter, indem wir ihnen mit ständiger 
Weiterbildung und gezielten Ent-




RWE 15: „Politische Eingriffe erschweren 
unser Geschäft.“ (Z.17-18) 
politischer Druck 
16: „Außerdem führt der subventio-
nierte Ausbau der erneuerbaren 
Energien in Deutschland zu rück-
läufigen Margen und Einsatzzeiten 
konventioneller Kraftwerke. All 
dies hat massive Auswirkungen auf 
unsere Ertragslage. Um in diesem 
Umfeld zu bestehen, haben wir das 
Programm „RWE 2015“ gestartet. 
Es sieht umfangreiche Maßnahmen 
zur Kostensenkung und Erlössteige-
rung vor. Auch organisatorisch 
stellen wir uns schlagkräftiger auf. 
Investitionskürzungen und Schul-
denabbau sollen unsere finanzielle 




17: „und uns dabei durch Vertrau-




EnBW 18: „Aufgrund unserer Herkunft 
und als Unternehmen, das mehrheit-
lich dem Land Baden-Württemberg 
und den Oberschwäbischen Elektri-
zitätswerken – einem kommunalen 
Zweckverband – gehört, sind wir 
Baden-Württemberg auf besondere 
Weise verbunden“ (Z.7-9) 
Heimatverbundenheit, regionaler 
Fokus (Zielgruppenorientierung) 
19: „Es ist unser vorrangiges Ziel, 
unseren Heimatmarkt zuverlässig 
mit Energie zu versorgen und die 
Bestrebungen von Bürgern, Kom-
munen und Unternehmen nach einer 
dezentralen und selbstverantworte-
ten Energieversorgung als Partner 
zu unterstützen“ (Z.10-12) 
Kundenorientierung (Zielgrup-
penorientierung) 
20: „. In diesem veränderten Ener-
giemarkt heißen unsere vorrangigen 
Ziele: Umweltschutz & Wirt-
schaftlichkeit, Ökologisches 




Ziele aber weiterhin Versorgungssi-
cherheit, Umweltschutz und Wirt-
schaftlichkeit.“ (Z.55-57) 
(triple bottom line), ökonomische 
Verantwortung 
21: „Unser langfristiger Geschäfts-
erfolg orientiert sich am Erreichen 
von ökonomischen, sozialen und 
ökologischen Zielen.“ (Z.68-69) 
Orientierung an der triple bottom 
line als Grundlage für ökonomi-
schen Erfolg 
Vattenfall 22: „Vattenfalls Mission besteht 
darin, als Energieunternehmen eine 
Marktrendite zu erwirtschaften, die 
es dem Unternehmen ermöglicht, zu 
den führenden Entwicklern einer 
nachhaltigen Energieerzeugung zu 
gehören.“ (Z.20-23) 
Profitorientierung, Zweckorientie-
rung, ökonomische Verantwortung 
23: „Wir streben ein nachhaltiges 
und breit gefächertes europäisches 
Energieportfolio mit langfristig 
verbesserten Erträgen und Wachs-
tumsmöglichkeiten an“ (Z.25-26) 
Profitorientierung, Zweckorientie-
rung, ökonomische Verantwortung 
24: „Vattenfall wird zu den führen-
den Unternehmen für umweltge-
rechte und nachhaltig erzeugte 
Energie gehören“ (Z.26-28) 
Umweltschutz, Nachhaltigkeit, 
Ökologie (triple bottom line) 
25: „Vattenfall ist Teil der Gesell-
schaft, aber auch ihr Partner. Die 
Interaktionen mit unseren Stakehol-





26: „. Nur so können wir die Ener-
gieversorgung der Gesellschaft 
adäquat sicherstellen und Energie 
auf eine Weise erzeugen, die von 
der Bevölkerung und unseren 




27: „Interaktion ist folglich der 
Schlüssel für unsere tägliche Arbeit, 
für unsere Daseinsberechtigung als 
Energieversorger und letztlich für 




28: „Unsere Betriebsprozesse haben 
jedoch Auswirkungen auf Mensch 
und Umwelt. Es ist daher wichtig, 
dass wir negative Folgen unserer 
Unternehmungen einschränken und 
die positiven Effekte optimieren. 
Aus diesem Grund suchen wir den 
Kontakt zu bestehenden und poten-
ziellen Kunden, um deren Anliegen 
zu verstehen, geeignete Lösungen 
zu finden und ihre Wertschätzung 





29: „Für Vattenfalls Geschäftstätig-
keit und die Daseinsberechtigung 
des Unternehmens ist es von ent-
scheidender Bedeutung, dass wir 
die Erwartungen von Stakeholdern 










31: „VERANTWORTUNG ... 
… übernehmen wir nicht nur für 
eine umweltfreundliche und nach-
haltige Energieversorgung“ (Z.32-
34) 









Frame Unternehmen Fundstelle Verdichtung 
Zielgruppen E.ON 32: „Anbieter von Energielösungen, der 
für Kunden, Investoren und Mitarbeiter 
gleichermaßen attraktiv ist.“ 
Kunden, Investoren, Mitarbeiter 
33: „Investoren 
• Kunden 
• Rating- und Rankingagenturen 
• Multiplikatoren im Bereich 
Nachhaltigkeit, wie zum Bei-
spiel Entscheidungsträger aus 
Politik, Zivilgesellschaft und 
Forschung 
Mitarbeiter, zukünftige Mitarbeiter“ 
Investoren, Kunden, Rating- und 
Rankingagenturen, Multiplikato-
ren, Mitarbeiter 
RWE 34: „angefangen bei der Politik über die 
Verbände und Arbeitnehmer bis hin zu 
Naturschutzorganisationen“ (Z.76-77) 
Politik, Verbände, Arbeitnehmer, 
Naturschutzorganisationen 
35: „Angebote für Kunden“ (Z.360) Verbraucher, Endkunden 
EnBW 36: „Aufgrund unserer Herkunft und als 
Unternehmen, das mehrheitlich dem Land 
Baden-Württemberg und den Oberschwä-
bischen Elektrizitätswerken – einem 
kommunalen Zweckverband – gehört, 
sind wir Baden-Württemberg auf beson-
dere Weise verbunden.“ (Z.126-128) 
regionale Zielgruppenorientierung 
37: „Kunden - Haushalte, Industrie und 
Kommunen“ (Z.132) 
Kunden - Haushalte, Industrie und 
Kommunen 
Vattenfall 38: „versorgt Privathaushalte, Unterneh-




39: „Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten, 
Eigentümer, Finanzmärkte und Investo-
ren, Behörden, NRO und die Bevölkerung 
im Allgemeinen.“ (Z.216-218) 
Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten, 
Eigentümer, Finanzmärkte, Inves-
toren, Behörden, NRO, Bevölke-
rung 
40: „Wir arbeiten mit lokalen Gemein-
schaften zusammen um sicherzustellen, 
dass unsere Präsenz vor Ort für sie von 
Nutzen ist“ (Z.228-229) 
regionale Zielgruppenorientierung 
Gazprom --  
 
Frame Unternehmen Fundstelle Verdichtung 
Selbstverständnis CSR E.ON 41: „Wir zeigen Verantwortung für 
unsere Kollegen, Kunden und Liefe-
ranten sowie für unsere Umwelt und 
die Gesellschaft, in der wir leben und 
arbeiten.“ (Z.42-43) 
Zielgruppenorientierung (Zweckori-
entierung), Vermittlung von Ver-
antwortungsübernahme 
42: „Dort wo wir tätig sind, wollen 
wir die Lebensqualität verbessern.“ 
(Z.43-44) 
Verbesserung der Lebensqualität, 
Soziales (triple bottom line) 
43: „eine nachhaltig gesunde und 
sichere Umwelt zu schaffen.“ (Z.44-
45) 
sichere Umwelt, Ökologie (triple 
bottom line) 
44: „Wir nehmen Rücksicht auf die 
Bedürfnisse der heutigen Generation. 
In gleichem Maße nehmen wir unsere 
Verantwortung für künftige Generati-
onen wahr.“ (Z.45-47) 
Zielgruppenorientierung, Soziales 
(triple bottom line), Nachhaltigkeit 
45: „Verschärfte Regulierung, wach-
sender Wettbewerb sowie politische 
Eingriffe in den Markt zum Ausbau 
der Erneuerbaren Energien und zum 
Klimaschutz in Deutschland wie in 
Europa stellen die Energieversorger 
vor große Herausforderungen.“ 
(Z.118-121) 
politischer Druck, ökonomischer 
Druck 
46: „Nachhaltigkeitsaktivitäten, deren 
Fortschritte wir unseren Stakeholdern 
regelmäßig vermitteln.“ (Z.136-137) 
Zielgruppenorientierung CSR-
Kommunikation (Zweckorientie-
rung), Vermittlung von Nachhaltig-
keitsaktivitäten 








(...) Klimaschutz und Umweltschutz 
sind dabei eng miteinander verbun-
den. Wir reduzieren systema-
tisch CO2-Emissionen und Umwelt-
einflüsse, investieren in klimafreund-
liche Erzeugungsanlagen und arbeiten 
an der frühzeitigen Erkennung rele-
vanter technischer Entwicklungen.“ 
(Z.151-157) 
Klima- und Umweltschutz, Ökologi-
sches (triple bottom line) 
49: „Wir sind uns als Energieunter-
nehmen bewusst, dass wir auf dem 
Weg zu einer nachhaltigen Energie-
versorgung eine besondere Verant-
wortung tragen“ (Z.152-153) 
(implizite) öffentliche Erwartungs-
haltung (Ursache Kerngeschäft) 
50: „Soziales: 
Die Mitarbeiter sind für E.ON ein 
wesentlicher Erfolgsfaktor. Deshalb 
legen wir großen Wert auf ein strate-
gisches Personalmanagement sowie 
konzernweit hohe Standards für 
Arbeitssicherheit und Gesundheit.“ 
(Z.158-161) 
Mitarbeiterorientierung, Soziales 
(triple bottom line) 
51: „Mit unserem gesellschaftlichen 
Engagement vor Ort setzen wir uns 
zudem für eine nachhaltige Entwick-




52: „sichern langfristig die gesell-
schaftliche Akzeptanz für unser 
unternehmerisches Handeln.“ (Z.163-
164) 
gesellschaftliche Akzeptanz sichern, 
Zweckorientierung 
53: „Wenn wir freiwillig ein gründli-
ches Asbest-Austauschprogramm in 
unseren russischen Kraftwerken 
durchführen (...)“ (Z.175-176) 
Freiwilligkeit 
54: „Wir gestalten diesen Wandel auf 
der Grundlage unserer Strategie 
„cleaner&better“ im Interesse al-




55: „Als Energieunternehmen ist 
dabei für uns der Klimaschutz beson-
ders wichtig“ (Z.187) 
Klimaschutz, Ökologisches (triple 
bottom line) (Ursache Kerngeschäft) 
56: „So verstehen wir Nachhaltigkeit: 
Als Verantwortung für alle unsere 
Stakeholder – von den Mitarbeitern 
über die Kunden bis hin zu den 





57: „Deshalb fragen wir uns immer 
wieder neu, was wir noch besser 
machen können, und lernen viel im 





58: „Wir zeigen Verantwortung für 
unsere Kollegen, Kunden und Liefe-
ranten sowie für unsere Umwelt und 




59: „Dort, wo wir tätig sind, wollen 




60: „Dabei verfolgen wir das Ziel, 
eine nachhaltig gesunde und sichere 
Umwelt zu schaffen.“ (Z.207-208) 
sichere Umwelt, Ökologie (triple 
bottom line) 
61: „Wir nehmen Rücksicht auf die 
Bedürfnisse der heutigen Generation. 
In gleichem Maße nehmen wir unsere 
Verantwortung für künftige Generati-
onen wahr.“ (Z.208-210) 
Zielgruppenorientierung, Soziales 
(triple bottom line), Nachhaltigkeit 




62: „Verantwortung für die Gesell-
schaft ist ein grundlegendes Prinzip 
unseres Geschäfts.“ (Z.210-211) 
Verantwortungsübernahme (Ursache 
Kerngeschäft), Verpflichtung 
63: „Grundsätzlich legt E.ON beim 
Austausch mit den Stakeholdern 
großen Wert auf Transparenz.“ 
(Z.257-258) 
Transparenz CSR-Kommunikation 
64: „Weiterer Ausbau der Stakehol-
der-Dialoge 
Unter den gegebenen Bedingungen 
ist es uns nicht immer möglich, alle 
konkurrierenden Erwartungen gleich-
ermaßen zu erfüllen.“ (Z.261-263) 
Dialogorientierung, Zweckorientie-
rung (Ursache: konkurrierende 
Erwartungen) 
65: „Deshalb haben wir uns auf 
Konzernebene in unserem Arbeits-
programm zum Ziel gesetzt, künftig 
noch stärker auf die Erwartungen 





66: „Für die Berichterstattung und 
Strategieentwicklung wollen wir sie 
künftig einbeziehen.“ (Z.266-267) 
Dialogorientierung, Zweckorientie-
rung 
67: „Wir sind als Unternehmen 
verantwortlich für unser soziales 
Umfeld und die Umwelt. Mit unse-
rem gesellschaftlichen Engagement in 
den Einheiten („Community Invol-
vement“ – CI) setzen wir uns vor Ort 
für eine nachhaltige Entwicklung in 
der Gesellschaft ein“ (Z.370-372) 
Verantwortungsübernahme (Ursache 
Kerngeschäft), Verpflichtung 
68: „Auf diesem Wege möchten wir 
auch die langfristige gesellschaftliche 
Akzeptanz für unser unternehmeri-
sches Handeln sichern.“ (Z.372-374) 
gesellschaftliche Akzeptanz sichern, 
Zweckorientierung 
69: „Dabei konzentrieren wir uns auf 
Projekte, in die wir unsere Kernkom-
petenzen einbringen können“ (Z.374-
375) 
Kernkompetenzen nutzen 
70: „Zugunsten der lokalen Gemein-
schaft und damit letztlich auch unse-
res eigenen Unternehmens streben 
wir eine gute Beziehung von Wirt-
schaft und Gesellschaft an.“ (Z.376-
378) 
Ursache CSR: lokale Gemeinschaft, 
Unternehmenserfolg (Zweckorientie-
rung) 
71: „Wir wollen uns wirkungsvoll 
und glaubwürdig engagieren“ (Z.380) 
Anspruch Glaubwürdigkeit 
72: „Deshalb legen wir bei der Aus-
wahl der Themen Wert auf einen 




RWE 73: „Mit seinem gesellschaftlichen 
Engagement nimmt RWE aktiv seine 
Rolle als „Good Corporate Citizen“ 
wahr“ (Z.34-35) 
Fokus auf Corporate Citizenship 
74: „wenn es darum geht, nicht nur 
als erfolgreiches Unternehmen, 
sondern auch als guter Nachbar 
anerkannt zu werden“ (Z.37-38) 
Fokus auf Corporate Citizenship 
75: „Nachhaltigkeit ist der Kern 
unseres Geschäftsmodells. Um 
langfristig erfolgreich zu sein, benö-
tigen wir die Akzeptanz der Gesell-
schaft“ (Z.75-76) 
gesellschaftliche Akzeptanz sichern, 
Zweckorientierung 
76: „benötigen wir die Akzeptanz der 
Gesellschaft – angefangen bei der 
Politik über die Verbände und Ar-




77: „Unser unternehmerisches Han-
deln und die Erwartungen unserer 
Stakeholder in Einklang zu bringen, 
ist unser Ziel.“ (Z.95-96) 
Verantwortungsübernahme (Ursa-
che: Erwartungshaltungen) 









79: „der für unser Unternehmen 
wesentlichen Themen und Herausfor-
derungen. Diese ergeben sich einer-
seits aus unseren Tätigkeiten entlang 
der Wertschöpfungskette unseres 
Unternehmens (Wertschöpfungskette) 
sowie aus den gesellschaftlichen, 
wirtschaftlichen und politischen 




wirtschaftl., gesellschaftl. Druck), 
Verpflichtung 
80: „Bei der Entwicklung der Hand-
lungsfelder haben wir neben der Sicht 
des Unternehmens auch die Erwar-




81: „Gesetzmäßiges und ethisch 
einwandfreies Verhalten ist unver-
zichtbare Grundlage für den langfris-
tigen Unternehmenserfolg.“ (Z.126-
127) 
rechtliche Verantwortung, ethische 
Verantwortung 
82: „Damit sichert RWE langfristig 
den Wert des Unternehmens und 




83: „In allen Konzernbereichen und 
auf allen Unternehmensebenen wird 
unser Handeln durch konzernweit 
gültige Regelungen geleitet. Sie 
sichern eine klare und zukunftsorien-
tierte Steuerung und tragen zur 
Minimierung von wirtschaftlichen 
und ökologischen Risiken bei. Die 
konzernweiten Regelungen überprü-
fen wir regelmäßig und passen sie an 




tung), Ökologie (triple bottom line) 
84: „Über unsere Aktivitäten berich-
ten wir regelmäßig und offen. Wir 
respektieren die Meinung anderer und 
suchen bei der Diskussion kontrover-
ser Themen nach einem tragfähigen 
Konsens. Der Austausch mit unseren 
Stakeholdern trägt auch dazu bei, 




85: „Wesentliche Teile unserer 
Wertschöpfungskette – Förderung 
von Braunkohle, Erdöl und Erdgas, 
Erzeugung von Strom sowie Vertei-
lung von Strom und Gas – sind 
teilweise mit erheblichen Eingriffen 
in die Umwelt verbunden. Die Aus-
wirkungen, die hiermit einhergehen, 
möchte RWE so gering wie möglich 
halten.“ (Z.209-212) 
Verantwortungsübernahme (Ursa-
che: Kerngeschäft), Verpflichtung 
86: „Ökologische Nachhaltigkeit 
sowie Umwelt- und Klimaschutz 
gehören zu den herausragenden 
Anliegen von RWE.“ (Z.213-214) 
Klimaschutz, Ökologisches (triple 
bottom line), Verantwortungsüber-
nahme (Ursache: Kerngeschäft), 
Verpflichtung 
87: „Gesetzliche Vorschriften und 
Regelungen halten wir strikt ein. 
Unsere konzernweit verbindlichen 
Umweltmanagementsysteme folgen 




88: „Zusätzlich ergreifen wir freiwil-
lige Maßnahmen“ (Z.216) 
Freiwilligkeit 
89: „Getreu dem Motto voRWEgge-
hen, leitet RWE daraus die Pflicht ab, 
sich gesellschaftlich zu engagieren“ 
(Selbst-)Verpflichtung 





90: „Sie setzt sich besonders für 
junge Menschen ein und stellt auf 
vielfältige Weise das Thema ins 
Zentrum, mit dem wir uns am besten 
auskennen: Energie.“ (Z.244-245) 
Kernkompetenzen nutzen 
91: „Durch unser gesellschaftliches 
Engagement machen wir deutlich, 
dass wir die Erwartungen, die an uns 





92: „Unser Engagement leistet einen 
Beitrag zu unserem Unternehmenser-
folg – sei es durch gestärkte Kunden-
loyalität, Akzeptanz von Infrastruk-
turvorhaben oder der Reputation von 
RWE in der Öffentlichkeit“ (Z.331-
333) 
Ziele: Profitorientierung, Kundenlo-
yalität, Akzeptanz, Reputation, 
ökonomische Verantwortung 
EnBW 93: „Das Thema Umweltschutz hat 
bei der EnBW traditionell einen 
hohen Stellenwert. Als Unternehmen 
tragen wir Mitverantwortung für 
unsere Umwelt und die Erhaltung der 
biologischen Vielfalt. Bei unserem 
Handeln berücksichtigen wir den 
Klimaschutz und den zukunftsorien-
tierten, nachhaltigen Umgang mit 
allen natürlichen Ressourcen.“ (Z.41-
44) 
Umweltschutz (Ökologie (triple 
bottom line)) 
94: „Wir setzen auf nachhaltiges 
Wirtschaften. Dabei achten wir auf 
den verantwortungsvollen Umgang 
mit beschränkten Ressourcen, die 
Schonung der Umwelt, den Schutz 
und die Förderung der eigenen Mitar-
beiter und engagieren uns für die 




Engagement (triple bottom line) 
Vattenfall 95: „Sie spiegeln unsere Verpflich-
tung zur gesellschaftlichen Verant-
wortung wider“ (Z.66-67) 
Verpflichtung 
96: „Jede Art der Energieerzeugung 
hat jedoch Auswirkungen auf Mensch 
und Umwelt. Für Vattenfall stellt 
Nachhaltigkeit aus diesem Grund bei 
allen unseren Geschäftstätigkeiten - 
von der Erzeugung über die Distribu-
tion bis hin zum Vertrieb von Strom, 
Wärme und Gas - eine Hauptverant-
wortung und auch eine Chance dar.“ 
(Z.72-76) 
Verantwortungsübernahme (Ursa-
che: Kerngeschäft), Verpflichtung 
97: „Versorgungssicherheit“ (Z.80) Versorgungssicherheit, Verpflich-
tung 
98: „Klima und Umwelt“ (Z.81) Klimaschutz, Ökologisches (triple 
bottom line), Verpflichtung 
99: „Wettbewerbsfähigkeit“ (Z.83) Unternehmenserfolg, ökonomische 
Verantwortung, Verpflichtung 
100: „Ein grundlegendes Ziel der 
Vattenfall Strategie besteht darin, das 
Unternehmen als Energieversorger 
verstärkt auf Nachhaltigkeit auszu-
richten“ (Z.85-86) 
Nachhaltigkeit, Verpflichtung durch 
Kerngeschäft 
Gazprom 101: „. DIESEN WERTEN FÜHLEN 
WIR UNS ALS UNTERNEHMEN 
VERPFLICHTET“ (Z.43) 
gefühlte (Selbst-)Verpflichtung 
 102: „VERBINDEN MENSCHEN 
DURCH UNSER SOZIALES, 
SPORTLICHES UND KULTUREL-
LES ENGAGEMENT“ (Z.44-45) 
Soziales, Sport, Kultur, Verbindun-
gen schaffen, Soziales(triple bottom 
line) 
 




Frame Unternehmen Fundstelle Verdichtung 
Schwerpunkte CSR E.ON 103: „Wir sind für die Sicherheit, 
Wirtschaftlichkeit und Klimaverträg-
lichkeit der Energieversorgung in 
unseren Märkten verantwortlich.“ 
(Z.213-214) 
Sicherheit, Wirtschaftlichkeit, 
Klimaverträglichkeit à Ökonomie, 
Ökologie, Soziales 
104: „Wir fördern die zehn Prinzipien 
des „Global Compacts“ der Vereinten 
Nationen zu Menschenrechten, Ar-




105: „Wir engagieren uns für eine 
langfristig erfolgreiche Entwicklung 




106: „Über das, was wir erreicht 
haben, berichten wir offen, verlässlich 
und auch selbstkritisch. Dabei stellen 
wir unsere ökonomischen, ökologi-
schen und sozialen Leistungen ange-
messen und ausgewogen nach der 
aktuellen Leitlinie für Nachhaltig-
keitsberichte der „Global Reporting 
Initiative“ dar.“ (Z.219-222) 
Ökonomie, Ökologie, Soziales, 
rechtliche Verantwortung 
107: „Wir suchen den sachlichen 
Dialog über unsere Leistungen und 
über zukünftige Herausforderungen 
unseres Geschäfts.“ (Z.223-224) 
Dialogorientierung 
108: „In der Regel kennen die regio-
nalen Einheiten die Bedürfnisse und 
Voraussetzungen in ihrem Gebiet am 
besten. Sie sind deshalb der ideale 
Gesprächspartner für die Stakeholder 
vor Ort. Sie beteiligen sich auch an 
regionalen Dialog- und Beteiligungs-






109: „Überregionale Belange, wie das 
Themenmonitoring oder der Materiali-
ty-Prozess, werden zentral gesteuert 
und weiterentwickelt. Den Austausch 
mit konzernrelevanten Stakeholdern 
übernimmt die Konzernleitung. In 
einigen Fällen werden Stakeholder-
Dialoge auch von globalen Einheiten 
geführt, zum Beispiel wenn besondere 
fachliche Expertise dies notwendig 
macht.“ (Z.252-257) 
überregionaler Fokus (Ursache: 
fachliche Expertise, überregionale 
Belange) 





111: „Talentmanagement“ (Z.296) Talentförderung, Mitarbeiterorien-
tierung, Zweckorientierung, Frei-
willigkeit (?) 
112: „Globales Lernen“ (Z.302) Weiterbildung, Mitarbeiterorientie-
rung, Zweckorientierung, Freiwil-
ligkeit (?) 









115: „Daher unterstützen wir unsere 
Mitarbeiter umfassend dabei, berufli-
che und private Anforderungen zu 
vereinbaren. Wir machen unseren 
Mitarbeitern zahlreiche Angebote zur 
Unterstützung. Dazu gehören insbe-
sondere flexible Arbeitszeiten, aber 
auch eine geförderte Kinderbetreuung 








tungen für die Pflege von Angehöri-
gen. Dieses Angebot bauen wir konti-
nuierlich und bedarfsgerecht aus.“ 
(Z.339-345) 
116: „Keine unserer unternehmeri-
schen Aktivitäten rechtfertigt es, die 
Gesundheit oder das Leben von 
Menschen zu gefährden. Mit unserer 
Leitlinie für Gesundheitsschutz und 
Arbeitssicherheit („Health&Saftey“ – 
H&S) verpflichten wir uns, hohe 
Sicherheitsstandards einzuhalten und 
die Gesundheit unserer Mitarbeiter zu 
fördern (...) “ (Z.350-365) 
Arbeits- und Gesundheitsschutz, 
Mitarbeiterorientierung, Zweckori-
entierung, Verpflichtung (?) 
117: „Wo immer möglich, binden wir 
unsere Mitarbeiter in gemeinnützige 
Projekte ein.“ (Z.375-376) 
Mitarbeiterengagement (Gemein-
nütziges), Freiwilligkeit 
118: „Energie- und Umweltbildung, 
Klimaschutz sowie Zugang zu Ener-
gie.“ (Z.382-383) 
Energie- und Umweltbildung, 
Klimaschutz, Energieversorgung, 
Verantwortungsübernahme (Ursa-
che Kerngeschäft), Verpflichtung 
119: „Feldern unterstützen wir lokale 
Projekte, oft in langjährigen Partner-
schaften, und beziehen dabei die 
Interessen der verschiedenen lokalen 




120: „Im Bereich Unternehmensspen-
den fassen wir unsere meist rein 
finanzielle Unterstützung von ge-
meinnützigen Organisationen zusam-
men. Dort orientieren wir unsere 
Spendenaktivitäten an den Zielen des 
Weltwirtschaftsrats für Nachhaltige 
Entwicklung (WBCSD) und berück-
sichtigen, wenn möglich, Projekte in 
den Feldern Gesundheit, Bildung, 
Arbeit und Umwelt.“ (Z.386-391) 
Spendentätigkeiten, Freiwilligkeit 
(?) 
121: „Die Wissenschaft ist sich mehr-
heitlich darüber einig, dass die globale 
Erwärmung auf 2° C begrenzt werden 
muss, um den fortschreitenden Kli-
mawandel zu stoppen. Wir sind uns 
als Energieunternehmen bewusst, dass 
wir auf dem Weg zu diesem Ziel eine 
besondere Verantwortung tragen. 
Hauptbestandteil unserer Treibhaus-
gasemissionen ist Kohlendioxid 
(CO2), das bei der Nutzung fossiler 
Brennstoffe wie Kohle entsteht. 
Entsprechend unserer Konzernstrate-
gie „cleaner & better energy“ entwi-
ckeln wir deshalb Lösungen, um 
unsere CO2-Emissionen systematisch 
weiter zu verringern.“ (Z.395-401) 
Klimaschutz, Ökologisches (triple 
bottom line), Verantwortungsüber-
nahme (Ursache Kerngeschäft), 
Verpflichtung 
RWE 122: „regionale Projekte“ (Z.36) regionaler Fokus, Nachbarschafts-
engagement 
123: „Sponsoring“ (Z.36) Sponsoring, Zweckorientierung 
124: „3malE steht für die neue 
deutschlandweite Bildungsinitiative 
von RWE. Sie soll vor allem junge 
Menschen für Technik begeistern und 
sie dazu motivieren, sich engagiert mit 
Energiefragen auseinanderzusetzen.“ 
(Z.44-47) 
Bildung, Freiwilligkeit vs. 
Zweckorientierung, Soziales (triple 
bottom line) 
125: „Wir geben unsere Energie in 
Form von gesellschaftlichem Enga-
gement weiter und unterstützen so 
zahlreiche Projekte aus den Bereichen 
Bildung, Kultur und Soziales.“ (Z.48-
50) 
Stiftungen, Freiwilligkeit vs. 
Zweckorientierung, Soziales (triple 
bottom line) 
126: „RWE Companius ist die Initia-
tive für gesellschaftliches Engagement 
der RWE-Mitarbeiter und fördert 
Mitarbeiterengagement, Freiwillig-
keit vs. Zweckorientierung, Soziales 
(triple bottom line) 




gemeinnützige Projekte sowohl von 
Beschäftigten als auch von Ehrenamt-
lichen.“ (Z.51-54) 
127: „Sponsoring hat Tradition bei 
RWE – doch das bedeutet keineswegs 
Stillstand. Mit gesellschaftlichen 
Entwicklungen ändern sich Bedürfnis-
se und Anforderungen, die wir durch 
unsere Förderung gerne begleiten.“ 
(Z.55-58) 
Sponsoring, Zweckorientierung, 
Soziales (triple bottom line) 
128: „Kunst regt an und manchmal 
auf – sie sorgt für Gesprächsstoff und 
gibt uns neue Impulse. Deswegen 
fördern wir sie auf vielfältige Art.“ 
(Z.59-61) 
Kultursponsoring, Zweckorientie-
rung, Soziales (triple bottom line) 
129: „RWE erbringt in seinen Kernge-
schäftsfeldern Leistungen, die für eine 
moderne Gesellschaft unverzichtbar 
sind. RWE gestaltet diese Leistungen 
weltweit so, dass sie zur Sicherung 
und zur Verbesserung des Lebens-
standards der Bevölkerung jetzt und in 
Zukunft maßgeblich beitragen. Damit 
sichert RWE langfristig den Wert des 
Unternehmens und erwirtschaftet eine 
angemessene Kapitalrendite“ (Z.129-
134) 
Nachhaltigkeit, Ökologisches (triple 
bottom line),  Verantwortungsüber-
nahme (Ursache Kerngeschäft), 
Verpflichtung 
130: „Als einer der europaweit größ-
ten Energieversorger sind wir beson-
ders gefordert, wenn es um die Reduk-
tion der Treibhausgasemissionen geht. 
Einen wesentlichen Beitrag leisten wir 
durch den Einsatz modernster Kraft-
werke und den effizienten Umgang 
mit Energie. Neue Potenziale er-
schließen wir durch die verstärkte 
Nutzung innovativer Technologien, 
regenerativer Energieträger und Kraft-
Wärme-Kopplung.“ (Z.135-141) 
Klimaschutz, Ökologisches (triple 
bottom line),  Verantwortungsüber-
nahme (Ursache Kerngeschäft), 
Verpflichtung 
131: „Wir beteiligen uns aktiv an der 
Lösung gesellschaftlicher und struktu-
reller Probleme in den Regionen, in 
denen wir tätig sind. Bei unseren 
Mitarbeitern stärken wir Motivation, 
Verantwortung und Eigeninitiative. 
Wir bieten ihnen sichere und gesund-
heitsverträgliche Arbeitsplätze und 
tragen ihren individuellen und kultur-
spezifischen Bedürfnissen Rechnung. 
Gegenseitige Achtung und Toleranz 
helfen uns, unsere Unternehmensziele 
zu verwirklichen.“ (Z.143-149) 
Mitarbeiterorientierung, Soziales 
(triple bottom line),  Zweckorientie-
rung 
132: „Wir verbessern laufend unsere 
Prozesse, um Ressourcenverbrauch, 
Wasserverluste und Abfallaufkommen 
zu reduzieren. Kontinuierliche Investi-
tionen in unsere Anlagen und Netze 
sowie in das Know-how unserer 
Mitarbeiter erhöhen unsere Leistungs-
fähigkeit und Wirtschaftlichkeit. 
Unseren Kunden bieten wir umfang-
reiche Dienstleistungen zur ressour-
ceneffizienten Gestaltung ihres Ener-
gie- und Abfallmanagements.“ 
(Z.165-170) 
Ressourcenplanung/-schonung, 
Ökologisches (triple bottom line), 
Ursache: Kerngeschäft, Verpflich-
tung 
133: „Bei allen Geschäftsprozessen 
achten wir darauf, die Eingriffe in 
Natur und Landschaft so gering wie 
möglich zu halten. Umfangreiche 
Maßnahmen tragen dazu bei, die 
Artenvielfalt zu bewahren, Grundwas-
ser und Feuchtgebiete zu schützen und 
die Landschaft in ihren vielfältigen 
Klima- und Umweltschutz, Ökolo-
gisches (triple bottom line), Ver-
pflichtung durch Kerngeschäft vs. 
Freiwilligkeit  




Funktionen zu erhalten. Gebiete, die 
wir intensiv nutzen, rekultivieren wir 
nach hohen Standards.“ (Z.174-178) 





terorientierung, Verpflichtung vs. 
Freiwilligkeit 
136: „Wir unterstützen die Bereiche 
Bildung, Kultur und Soziales sowie 
das gesellschaftliche Engagement 
unserer Mitarbeiter. Zahlreiche dieser 
Projekte bündelt die RWE Stiftung“ 
(Z.242-243) 
Bildung, Kultur, Soziales, Mitarbei-
terengagement, Soziales (triple 
bottom line) 
137: „In diesem Rahmen ist die RWE 
Stiftung auf drei Förderfeldern aktiv: 
Bildung, Kultur und Soziales“ (Z.294-
295) 
Bildung, Kultur, Soziales, Soziales 
(triple bottom line) 
138: „Wir wollen in den Regionen 
und Gemeinden, in denen wir tätig 




139: „Wir wissen, dass unser langfris-
tiger Erfolg auch von der Akzeptanz 
unseres Unternehmens vor Ort ab-
hängt. Wir wollen deshalb die Regio-
nen und Gemeinden, in den wir tätig 
sind, stärken und uns für soziale und 






140: „Wir gehen davon aus, dass das 
gesellschaftliche Engagement von 
Unternehmen einen zunehmend 
wichtigen Beitrag für das Funktionie-
ren und die Weiterentwicklung unse-






EnBW 141: „EnBW-Energiekiste: Energie in 
40 spannenden Versuchen kindgerecht 
entdecken 
Lehrer-Schüler-Information: Vielfälti-
ges Unterrichtsmaterial für Lehrer aus 
BW 
Energieeffiziente Schule: EnBW hat 
bisher drei Schulen energieeffizient 
saniert 
Medienprojekt „Klasse!“: Schulung 
von Medienkompetenz 
Energie-Exponate: Die Welt der 
Energie erleben nach dem Motto 
„Anfassen erwünscht“ (Z.18-22) 
regionales Engagement, Bildung 
(Freiwilligkeit vs. Zweckorientie-
rung), Soziales (triple bottom line) 
142: „Fußball, Handball, Basketball, 
Tischtennis, Turnen –> allesamt 
regional“ (Z.28) 
regionales Engagement, Sport 
(Freiwilligkeit vs. Zweckorientie-
rung), Soziales (triple bottom line) 
143: „Ausstellungsreihen: Künstler 
aus BW präsentieren 
Kunst am Bau: Bauwerke von EnBW 
Showroom Berlin: Raum für neue 
Ideen, innovative Technik und junge 
Kunst 
weitere Kulturinstituionen“ (Z.33-36) 
regionales Engagement, Kunst und 
Kultur (Freiwilligkeit vs. Zweckori-
entierung), Soziales (triple bottom 
line) 
144: „Das Thema Umweltschutz hat 
bei der EnBW traditionell einen hohen 
Stellenwert. Als Unternehmen tragen 
wir Mitverantwortung für unsere 
Umwelt und die Erhaltung der biolo-
gischen Vielfalt. Bei unserem Handeln 
berücksichtigen wir den Klimaschutz 
und den zukunftsorientierten, nachhal-
tigen Umgang mit allen natürlichen 
Ressourcen“ (Z.41-44) 
regionales Engagement, Um-
weltshutz (Freiwilligkeit vs. Ver-
pflichtung), Ökologisches (triple 
bottom line) 
145: „Nachhaltigkeit“ (Z.76) Nachhaltigkeit 
146: „Erschließung neuer Tätigkeits- Profitorientierung, Zweckorientie-




felder mit nachhaltigkeitsorientierten 
Geschäftsmodellen“ (Z.77-78) 
 
rung, ökonomische Verantwortung 
147: „Positionierung als nachhaltiges 
Unternehmen“ (Z.79) 
Reputation, Zweckorientierung 
148: „Stiftung Energie & Klimaschutz 
Baden-Württemberg“ (Z.99) 
Stiftungen, Freiwilligkeit (?) 
Vattenfall 149: „Im Rahmen seiner Sponsorship-
Programme unterstützt Vattenfall 
Initiativen in Gemeinschaften, in 
denen wir tätig sind, und schafft 
Mehrwert für die Gesellschaft“ (Z.60-
61) 
Initiativen (Bezug zum Kernge-
schäft), Verpflichtung vs. Freiwil-
ligkeit vs. Zweckorientierung, 
Sponsoring 
150: „Unsere Sponsorship-Programme 
sind in den Bereichen Sport und 
Kultur sowie gesellschaftliche Anlie-
gen und Umweltbelange verfügbar“ 
(Z.65-67) 
Sport, Kultur, Umwelt, Soziales & 
Ökologisches (triple bottom line), 
Freiwilligkeit vs. Zweckorientierung 
(Sponsoring) 
151: „Unser Vertrauen in die Fähig-
keiten unseres Gegenübers ist das 
Herzstück unserer Arbeitskultur. Wir 
glauben an unsere Mitarbeiter und 
geben ihnen durch Entwicklungspro-
gramme und gleiche Chancen für alle 
die Möglichkeit, Bestleistungen zu 
erzielen“ (Z.104-107) 
Mitarbeiterorientierung, Verpflich-
tung vs. Zweckorientierung vs. 
Freiwilligkeit 
152: „Gesundheit und Sicherheit“ 
(Z.122) 
Gesundheit und Sicherheit, Mitar-
beiterorientierung, Verpflichtung vs. 
Zweckorientierung vs. Freiwilligkeit 
153: „Effiziente Energienutzung im 
Haushalt“ (Z.133) 
Effiziente Energienutzung, Ökologi-
sches (triple bottom line) (Ursache: 
Kerngeschäft), Verpfichtung 
Gazprom 154: „Vielzahl von Projekten in den 
Bereichen Sport, Kunst und Kultur, 
Jugend und Bildung sowie Gesundheit 
und Soziales“ (Z.15-16) 
Sport, Kunst, Kultur, Jugend, Bil-
dung, Gesundheit, Soziales, Ökolo-
gie & Soziales (triple bottom line) 
155: „Sport“ (Z.46) Sport, Soziales (triple bottom line) 
156: „Kultur“ (Z.51) Kultur, Soziales (triple bottom line) 
157: „Soziales“ (Z.56) Soziales (triple bottom line) 
158: „Bildung“ (Z.60) Bildung, Soziales (triple bottom 
line) 
 
D.2.2 Kommunikatoren regional 
Frame Unternehmen Fundstelle Verdichtung 
Unternehmens(selbst-)bild EinsEnergie 1: „eins als komplexen Energie-
dienstleister kennenlernen, der 
mit der Region stark verwurzelt 
ist.“ (Z.6-7) 
regionale Verwurzelung, regionale 
Zielgruppenorientierung 
2: „die Städte und die Region 
miteinander verbinden“ (Z.16) 
Verbindungen schaffen, regionale 
Zielgruppenorientierung 
3: „Menschen mit Energie zu 
versorgen und die Lebensquali-
tät jedes Einzelnen zu bewah-
ren“ (Z.18-19) 
Energieversorgung (Verpflichtung), 
Lebensqualität, Soziales (triple bottom 
line) 
4: „das zu seinen Worten und 
seinen Mitarbeitern steht“ 
(Z.20) 
Aufrichtigkeit, Glaubwürdigkeit 
5: „Das für die Menschen da ist, 
sich in der Region engagiert und 
ihr Sicherheit und Stabilität 
gibt“ (Z.21-23) 
regionales Engagement, regionale 
Zielgruppenorientierung 
6: „Was wir erarbeiten, kommt 
überwiegend der Region zugute. 
Wir sind in unserer Region 
regionales Engagement, Lebensquali-
tät, Soziales (triple bottom line) 




engagiert und gut erreichbar. 
Unsere Leistungen schaffen 
Lebensqualität und sind eine 
Grundlage für die Anziehungs-
kraft des Standorts“ (Z.28-31) 
7: „Als attraktiver Arbeitgeber 
schaffen wir Arbeits- und 
Ausbildungsplätze in der Regi-
on und sind ein wichtiger Wirt-
schaftsfaktor.“ (Z.31-33) 
Wirtschaftsfaktor in der Region, 
ökonomische Verantwortung 
8: „Offenheit, Ehrlichkeit, 
Vertrauen und respektvoller 
Umgang sind grundlegende 
Werte unseres Handelns“ (Z.36-
37) 
Offenheit, Ehrlichkeit, Vertrauen, 
Respekt, Glaubwürdigkeit 
9: „schon wichtig, sorgfältig mit 
unseren historischen Wurzeln 
umzugehen“ (Z.157-158) 
historische Verwurzelung in der Regi-
on 
ESB 10: „Im Fokus des konsequent 
nachhaltig ausgerichteten 
Leistungsspektrums stehen 
integrierte Energie- und Klima-
konzepte – von der Energieer-
zeugung und dem Betrieb von 
Energienetzen über Energiehan-
del und Energielieferung bis hin 




11: „ESB fördert einen effizien-
ten und umweltschonenden 
Energieeinsatz in Haushalt, 
Gewerbe und Industrie“ (Z.15-
16) 
Klima- und Umweltschutz, Ökologie 
(triple bottom line) 
12: „Denn soziales Engagement 




regionaler Verwurzelung und Unter-
nehmenskultur 
EWE 13: „Als mehrheitlich kommu-
nales Unternehmen, aufgrund 
jahrzehntelanger Tätigkeit in der 
Region, unserer Mitarbeiter vor 
Ort und als Partner der regiona-
len Wirtschaft sind wir fester 
Bestandteil des wirtschaftlichen, 
gesellschaftlichen und politi-
schen Lebens in Niedersachsen, 
Bremen und Brandenburg“ 
(Z.16-20) 
Verantwortungsübernahme aufgrund 
regionaler und historischer Verwurze-
lung und Unternehmenskultur 
14: „Durch unsere feste Veran-
kerung und den unmittelbaren 
Austausch mit unserem Umfeld 
verstehen wir die Bedürfnisse, 
Besonderheiten und Dynamik 
dieser Regionen.“ (Z.20-23) 
Verantwortungsübernahme aufgrund 
regionaler Verwurzelung und Unter-
nehmenskultur 
15: „Wir sind uns bewusst, dass 
EWE in einem besonderen 
Maße Verantwortung in den 
Regionen trägt und daher auch 
stark im Fokus der Öffentlich-
keit steht“ (Z.28-29) 
Verpflichtung gegenüber Region, im 
Fokus der Öffentlichkeit 
16: „Integrität und eine hohe 
Transparenz der Geschäftsab-
läufe sind wesentliche Voraus-
setzungen für den Geschäftser-
folg. Compliance ist daher ein 
zentrales Thema und dement-
sprechend konsequent im Un-
ternehmen verankert“ (Z.30-32) 
Integrität, Transparenz, Compliance, 
Glaubwürdigkeit 
17: „Ausrichtung unserer Hand-
lungen an den Maximen von 
Nachhaltigkeit, Fairness und 
Sicherheit sowie den Werten der 
Nachhaltigkeit, Fairness, Sicherheit, 
Unternehmenskultur 





18: „Die Geschichte von EWE 
ist eng verbunden mit den 
Regionen, in denen das Unter-
nehmen aktiv ist, und ihren 
Eigenheiten“ (Z.43-44) 
historische Verwurzelung 
19: „auf den jeweiligen lokalen 
Bedarf einzugehen“ (Z.46) 
Erwartungshaltungen in der Region 
RheinEnergie 20: „wir tragen Verantwortung 
für Menschen und Betriebe in 
der rheinischen Region bei der 
Versorgung mit Energie und 
Trinkwasser“ (Z.6-7) 
Verpflichtung für die Region (Energie-
versorgung) 
21: „bleibt dabei den Unter-
nehmen und Menschen in der 
rheinischen Region eng verbun-
den“ (Z.17-18) 
regionale Verbundenheit 
22: „Sie wird mit ihren heutigen 
und späteren Partnern weiterhin 
wachsen und für die Bürger und 
Betriebe in der Region ein 
zuverlässiger und leistungsstar-
ker Partner sein.“ (Z.29-32) 
regionale Verpflichtung 
 
Frame Unternehmen Fundstelle Verdichtung 
Zielgruppen EinsEnergie 23: „Jugend, den Sport und 
die Kultur im angestammten 
Versorgungsgebiet“ (Z.8-9) 
regionale Zielgruppenorientierung 
24: „Wir sind ein kommuna-
les Unternehmen. Wir sind 
hier zu Hause und fühlen uns 
der Region und ihren Men-
schen verpflichtet. Was wir 
erarbeiten, kommt überwie-
gend der Region zugute.“ 
(Z.27-29) 
regionale Zielgruppenorientierung 
25: „Zahlreiche Vereine und 
Institutionen schätzen eins als 
jahrelangen wichtigen und 
zuverlässigen Partner“ (Z.54-
55) 
Vereine, Institutionen in der Region, 
regionale Zielgruppenorientierung 
26: „ausgewählte Vereine und 
Institutionen“ (Z.63) 
Vereine, Institutionen in der Region, 
regionale Zielgruppenorientierung 
27: „Personengruppen; keine 
Einzelpersonen“ (Z.65) 
Personengruppen in der Region, regionale 
Zielgruppenorientierung 
28: „Voraussetzung ist, dass 
der Verein oder die Instituti-
on in unserem Versorgungs-
gebiet ansässig und tätig ist“ 
(Z.66-67) 
Vereine, Institutionen in der Region, 
regionale Zielgruppenorientierung 
:29 „Menschen in Chemnitz 
und Südsachsen“ (Z.105) 
Menschen in Chemnitz und Südsachsen, 
regionale Zielgruppenorientierung 
ESB 30: „Haushalte, zahlreiche 
Geschäfts- und Firmenkun-
den sowie Kommunen und 
kommunale Energieversor-
ger“ (Z.7-8) 
Haushalte, zahlreiche Geschäfts- und 
Firmenkunden sowie Kommunen und 
kommunale Energieversorger, regionale 
Zielgruppenorientierung 
EWE 31: „in der Region, unserer 
Mitarbeiter vor Ort und als 
Partner der regionalen Wirt-
schaft“ (Z.17-18) 
regionale Zielgruppenorientierung 
RheinEnergie 32: „Unternehmen und Men-
schen in der rheinischen 
Region“ (Z.17-18) 
regionale Zielgruppenorientierung 
33: „Kunden, Mitarbeiter“ 
(Z.42) 
Kunden, Mitarbeiter 
34: „Institutionen, Vereinen, 
Unternehmen und Gesell-
schaften, die in der Förderre-
regionale Zielgruppenorientierung 




gion ansässig sind“ (Z.139-
140) 
35: „Institutionen, die ihren 
Sitz im Versorgungsgebiet 
der RheinEnergie haben“ 
(Z.203-204) 
regionale Zielgruppenorientierung 
36: „Voraussetzung für die 
Förderung von innovativen 
Projekten oder von Projekten 
mit Modellcharakter ist der 
Bezug zur Stadt Köln bzw. 




Frame Unternehmen Fundstelle Verdichtung 
Selbstverständnis CSR EinsEnergie 37: „Der Energiedienstleister 
engagiert sich (...) im angestamm-
ten Versorgungsgebiet.“ (Z.8-9) 
Engagement in der Region, regionale 
Orientierung 
38: „engagiert sich für die Jugend, 
den Sport und die Kultur“ (Z.8) 
Jugend, Sport, Kultur, Soziales 
(triple bottom line) 
39: „Wir sind ein kommunales 
Unternehmen. Wir sind hier zu 
Hause und fühlen uns der Region 
und ihren Menschen verpflichtet“ 
(Z.27-28) 
gefühlte Verpflichtung aufgrund 
regionaler Verwurzelung 
40: „Wir stehen für Sicherheit und 
Zuverlässigkeit. Bei unserem 
Handeln sind uns Umwelt- und 
Klimaschutz besonders wichtig“ 
(Z.33-34) 
Umwelt- und Klimaschutz, Ökologie 
(triple bottom line) 
41: „Wir befähigen unsere Mitar-
beiter, qualitäts- und zielorientiert 
zu handeln und Verantwortung für 




42: „eins ist dem Klima- und 
Umweltschutz und einer hohen 
Dienstleistungsorientierung ver-
pflichtet, was zugleich als Grund-
lage für die Steigerung der Wett-
bewerbsfähigkeit und Ertragsstärke 
der Gesellschaft dient“ (Z.42-44) 
Klima- und Umweltschutz, Ökologie 
(triple bottom line), Verpflichtung, 
Profitorientierung, ökonomische 
Verantwortung, Verpflichtung 
43: „Unser Anspruch ist es, das 
was wir erarbeiten, überwiegend 
der Region zugutekommen zu 
lassen. Wir fühlen uns der Region 
und den Menschen, die hier leben, 
verpflichtet“ (Z.56-58) 
gefühlte Verpflichtung aufgrund 
regionaler Verwurzelung 
44: „Wir fühlen uns den Menschen, 
die hier leben verpflichtet.“ (Z.92-
93) 
gefühlte Verpflichtung aufgrund 
regionaler Verwurzelung 
45: „Als stark regional verwurzel-
tes Unternehmen engagieren wir 
uns aktiv für die Menschen in der 
Region.“ (Z.101-102) 
gefühlte Verpflichtung aufgrund 
regionaler Verwurzelung 
46: „weil für uns als regionalen 
Energiedienstleister der Schutz der 
Umwelt besonders am Herzen 
liegt“ (Z.140-142) 
Umweltschutz, Ökologie (triple 
bottom line) aufgrund regionaler 
Verwurzelung 
ESB 47: „Unser Engagement für Ener-
gieeffizienz und Klimaschutz ist 
kein Selbstzweck – letztlich dient 
es den Menschen in der Region 
Südbayern“ (Z.31-33) 
kein Selbstzweck, regionale Orientie-
rung, Verpflichtung 
48: „Unsere historischen Wurzeln 
liegen hier, darum engagieren wir 
uns vor Ort besonders“ (Z.32-33) 
Verantwortungsübernahme, Ursa-
che: historische und regionale 
Verwurzelung 
49: „Unsere Kerntätigkeit schafft 
viele lokale Arbeitsplätze“ (Z.35) 
Kerngeschäft als Voraussetzung für 
ökonomischen Erfolg, ökonomische 





50: „Dabei fühlen wir uns vor 
allem der Förderung von Kindern 
und Jugendlichen verpflichtet.“ 
(Z.37-38) 
gefühlte Verpflichtung aufgrund 
regionaler Verwurzelung 
51: „Als bedeutendes Wirtschafts-
unternehmen der Region sehen wir 
es als Selbstverständlichkeit an, 
soziale Verantwortung in unserem 
Grundversorgungsgebiet zu über-
nehmen.“ (Z.48-50) 
gefühlte Verpflichtung aufgrund 
regionaler Verwurzelung 
52: „Wir sind seit einem halben 
Jahrhundert ein Unternehmen, das 
durch unsere Kunden und Mitar-
beiter fest in Südbayern verwurzelt 
ist. Das breite Engagement vieler 
Bürger, etwa für soziale Projekte, 
in Vereinen und Initiativen, ist uns 
wichtig. Daher engagieren auch 
wir uns seit vielen Jahren vor Ort“ 
(Z.93-96) 
Verantwortungsübernahme, Ursa-
che: historische und regionale 
Verwurzelung 
EWE 53: „Als regionaler Versorger und 
Dienstleister über das unmittelbar 
unternehmerische Handeln hinaus 
Verantwortung zu übernehmen, ist 
für EWE selbstverständlich“ (Z.61-
62) 
Verantwortungsübernahme, Ursa-
che: historische und regionale 
Verwurzelung, Verantwortung als 
Selbstverständlichkeit (Form von 
Freiwilligkeit?) 
54: „Die Förderung des sozialen 
Zusammenhaltes ist daher für das 




sche und regionale Verwurzelung 
RheinEnergie 55: „Wir setzen uns ein für Kultur, 
Gesundheit und Bildung in der 
rheinischen Region“ (Z.41) 
Kultur, Gesundheit, Bildung, Sozia-
les (triple bottom line), regionale 
Verpflichtung + Zweckorientierung 
(?) 
56: „Kultursponsoring“ (Z.45) Sponsoring, Zweckorientierung 
57: „Kultur ist ein unverzichtbarer 
Bestandteil unserer Gesellschaft. 
Köln und die rheinische Region 
besitzen eine lange und ausgepräg-
te Tradition bürgerschaftlichen 
Engagements für Kunst und Kul-
tur. Die hieraus entstandene Viel-
falt hat einen hohen Wert für die 
Menschen und die Region. Es gilt 
diese Vielfalt zu bewahren, zu 
vermehren und an nachfolgende 
Generationen weiterzuvermitteln“ 
(Z.95-100) 
Kultursponsoring (Bewahrung der 
regionalen Werte à Zweckorientie-
rung), regionale Orientierung 
58: „Innerhalb dieser Schwer-
punktsetzung möchte die Rhein-
EnergieStiftung Kultur eine Ver-
besserung und Erweiterung der 
kulturellen Infrastruktur und des 
kulturellen Selbstverständnisses in 
der Region erzielen“ (Z.128-130) 
Kultursponsoring (Bewahrung der 
regionalen Werte à Zweckorientie-
rung), regionale Orientierung 
59: „Die Stiftung hat es sich zur 
Aufgabe gemacht, Maßnahmen zu 
fördern, die die Gestaltung und 
Stärkung des Familienlebens 
unterstützen. Sie hilft dabei, die 
richtigen Rahmenbedingungen zu 
schaffen und erforderliche Kompe-
tenzen zu entwickeln und zu 
stärken, die für ein gesundes 
Familienleben wichtig sind.“ 
(Z.172-177) 
Unterstützung von Familien, Soziales 
(triple bottom line) 
 
 




Frame Unternehmen Fundstelle Verdichtung 
Schwerpunkte CSR EinsEnergie 60: „Sport, die Kultur und 
soziale Einrichtungen im 
Versorgungsgebiet“ (Z.53-54 
Sport, Kultur, soziale Einrichtungen, 
Soziales (triple bottom line), regionale 
Zielgruppenorientierung 





62: „fördern wir in der Regel 
nur Personengruppen; keine 
Einzelpersonen. Eine weitere 
wichtige Voraussetzung ist, 
dass der Verein oder die 
Institution in unserem Versor-




63: „Sport führt die Menschen 
zusammen und hat die Kraft, 
alle gesellschaftlichen und 
sprachlichen Grenzen zu 
überwinden. eins unterstützt 
viele Vereine im Leistungs-
sport in der Region. Wir 
leisten einen wichtigen Beitrag 
dafür, dass unsere erfolgrei-
chen Mannschaften weiterhin 
so viele Zuschauer begeistern 
können.“ (Z.72-76) 
Sport, Soziales (triple bottom line) 
64: „Der Förderung von 
kulturellen Einrichtungen und 
Veranstaltungen gilt unsere 
besondere Aufmerksamkeit. 
Kultur trägt wesentlich zur 
Bildung bei und ist ein wichti-
ger Faktor für die Lebensqua-
lität in der Regi-
on. eins unterstützt ausgewähl-
te kulturelle Einrichtungen 
und Vereine, die einen beson-
ders wertvollen Beitrag zum 
Kulturangebot in Südsachsen 
leisten.“ (Z.82-86) 
Kultur, Soziales (triple bottom line) 
65: „Wir von eins sind hier zu 
Hause. Wir fühlen uns den 
Menschen, die hier leben 
verpflichtet. Im Rahmen 
unserer Möglichkeiten unter-
stützen wir deshalb soziale 
Einrichtungen und Projekte, 
die den Menschen in Südsach-
sen soziale Hilfe anbieten und 
die Bildung und kreative 
Freizeitgestaltung fördern.“ 
(Z.92-95) 
Soziales (triple bottom line) 
66: „eins möchte helfen, den 
aktiven Lebensstil zu stärken. 
Wir suchen daher Vorbilder, 
die ihre Mitmenschen mit 
ihren Projekten zu mehr 
körperlicher und geistiger 
Fitness anspornen. Ob in 
Sporthallen oder draußen in 
der Natur - jeder, der etwas 
bewegen will, hat eine Chan-
ce. Vorbilder sind gefragt, die 
nicht die gezahlte Trainerstun-
de in den Vordergrund stellen, 
sondern das Gesamtprojekt.“ 
(Z.109-113) 
Sport, Soziales (triple bottom line) 
67: „Wir suchen Projekte, die 
den Menschen Mut machen, 
die eigene Kreativität zu 
entdecken. Dabei ist weniger 
Kultur, Soziales (triple bottom line) 




die künstlerische Perfektion 
gefragt, als vielmehr die Lust 
und Leidenschaft, sich selbst 
zu verwirklichen und andere 
mitzureißen. Möglichkeiten 
gibt es viele: ob nun mit 
Leinwand, Farbe und Pinsel, 
mit Musikinstrument oder im 
Theaterkostüm, im Freien oder 
im Hobbyraum.“ (Z.116-120) 
68: „Ein gutes soziales Klima 
ist Voraussetzung für unser 
aller Zusammenleben. eins 
sucht Menschen, die sich mit 
ihren Initiativen quer durch 
die Generationen sowie sozia-
len und ethnischen Strukturen 
für die Verbesserung dieses 
Klimas in unserer Region 
einsetzen.“ (Z.123-126) 
Soziales (triple bottom line) 
ESB 69: „Darüber hinaus unterstüt-
zen wir auch Kommunen und 
örtliche Initiativen bei ihrer 
sozialen Arbeit“ (Z.36-37) 
Kommunen und örtliche Initiativen, 
regionale Zielgruppenorientierung, 
Soziales (triple bottom line) 
70: „ESB unterstützt die 
Jugend- und Ausbildungsför-
derung – in Vereinen, Stiftun-
gen und Maßnahmen zur 
Sportförderung“ (Z.38-39) 
Jugend- und Ausbildungsförderung in 
Vereinen und Stiftungen, Sport, 
Soziales (triple bottom line) 
71: „fördert Schulprojekte, um 
die Bildungsqualität zu erhö-
hen“ (Z.42) 
Bildung, Soziales (triple bottom line) 
72: „Projekte, die dazu beitra-
gen, dass Schule, Wirtschaft 
und Elternhäuser stärker an 
einem Strang ziehen“ (Z.53-
54) 
Bildung, Soziales (triple bottom line) 
73: „Das ESB-
Sportsponsoring begleitet 
junge Talente auf ihrem Weg 
an die Spitze und unterstützt 
auch Mannschaften aus der 
Profiliga in den unterschied-
lichsten Sportarten“ (Z.61-63) 
Sport, Soziales (triple bottom line) 
74: „Wir unterstützen Kom-
munen in unserem Grundver-
sorgungsgebiet bei der Finan-
zierung nachhaltiger Umwelt- 
und Klimaschutzprojekte“ 
(Z.71-72) 
Klima- und Umweltschutz, Ökologie 
(triple bottom line) 
EWE 75: „Bildung und Wissen-
schaft, Gesellschaft, Klima-
schutz sowie Kultur und Sport. 
Zudem engagiert sich der 
Konzern für gute Arbeitsbe-
dingungen und die Vereinbar-
keit von Berufs- und Privatle-
ben“ (Z.64-66) 
Ökologie, Soziales (triple bottom line), 
Mitarbeiterorientierung 
76: „Im Vordergrund steht die 
Unterstützung von ehrenamtli-
chen Initiativen und von 
Exzellenz in der Wissensver-
mittlung.“ (Z.75-77) 
ehrenamtliche Initiativen, Stiftungen, 
Soziales (triple bottom line) 
77: „baut auf das große Poten-
zial ihrer Regionen. Deren 
Attraktivität als wichtigen 
Standortfaktor zu stärken ist 
ein Kern des Engagements. 
Hierzu zählt die Förderung 
von Kunst, Kultur und Sport.“ 
(Z.82-85) 
Sport, Kunst, Kultur, Soziales (triple 
bottom line), Standortfaktoren verbes-
sern (Zweckorientierung) 
78: „Aus diesem Grund för-
dert EWE Bildung und For-
Bildung und Forschung, Soziales 
(triple bottom line), Zweckorientie-




schung bereits vom Klein-




79: „Nachhaltigkeit und 
Klimaschutz sind zentrale 
Herausforderungen, die sich 
der Energiewirtschaft stellen. 
Um diese zu bewältigen setzt 
EWE auf Energieeffizienz, 
Verbrauchssenkung und 
erneuerbare Energien. Darüber 
hinaus engagiert sich der 
Konzern vielseitig, um für den 
Klimaschutz zu sensibilisie-
ren.“ (Z.100-103) 
Nachhaltigkeit und Klimaschutz, 
Ökologie (triple bottom line) 
RheinEnergie 80: „Die RheinEnergie enga-
giert sich für das kulturelle 
Leben in Köln und der rheini-
schen Region“ (Z.50-51) 
Kultur, Soziales (triple bottom line) 
81: „Als regionaler Energie-
versorger setzt sich die 
RheinEnergie für die Men-
schen und den Sport vor Ort 
ein“ 
Sport, Soziales (triple bottom line), 
regionale Orientierung 
82: „Mit drei Stiftungen leistet 
unser Unternehmen breite 
Unterstützung auf verschiede-
nen Feldern“ (Z.71-72) 
Stiftungen, Soziales (triple bottom 
line) 
83: „Die Stiftung will innova-
tive künstlerische Projekte, 
Maßnahmen und Veranstal-
tungen fördern, die in den 
Bereichen Musik, bildende 
und darstellende Kunst sowie 
Literatur angesiedelt sind“ 
(Z.111-113) 
Musik, Kunst, Literatur, Soziales 
(triple bottom line) 
84: „Die Stiftung hat es sich 
zur Aufgabe gemacht, Maß-
nahmen zu fördern, die die 
Gestaltung und Stärkung des 
Familienlebens unterstützen“ 
(Z.172-173) 
Familienförderung, Soziales (triple 
bottom line) 
85: „Bei den sozialen Projek-
ten liegt der Schwerpunkt auf 
der Bildungsförderung“ 
(Z.225-226) 












Anhang E – Daten Konsumentenperspektive 
E.1 Erläuterungen 
• Übersicht Ordnerstruktur CD-Rom Leitfadeninterviews 
 
• Die im Fließtext in Kap. ... gelisteten Fundstellen sind wie folgt zu suchen: 
§ T1 = Primärdokument P1: T1_K 
§ T2 = Primärdokument P2: T2_K 
§ T3 = Primärdokument P3: T3_K (Paarinterview) 
§ T4 = Primärdokument P4: T4_K 
§ T5 = Primärdokument P5: T5_K 
§ T6 = Primärdokument P6: T6_K 
§ T7 = Primärdokument P7: T7_K 
o Die jeweiligen Ziffern markieren die entsprechende Auflistung in der Zitateliste 
(Anhang E2). 
o Die vollständigen Zitate sind im digitalisierten Anhang (ATLAS.ti – Leitfadenin-
terview Zitate.pdf) zu finden. 
o Die vollständigen Zitate inklusive Kode(familien-)zuweisung sind im digitalisier-
ten Anhang (ATLAS.ti – Leitfadeninterviews Kodes (mit Zitaten).pdf) zu finden. 
o Die vollständigen Transkripte sind im digitalisierten Anhang zu finden 
(1_Leitfadeninterviews). 
 













P 1: T1_K.docx {21}~  
P 2: T2_K.docx {13}~ 
P 3: T3_K (Paarinterview).docx {22}~ 
P 4: T4_K.docx {42}~  
P 5: T5_K.docx {18}~ 
P 6: T6_K.docx {51}~  




1:1 wir haben eigentlich immer den.. (3:3) 
1:2 Wir sind nicht sone Typen, die.. (7:7)  
1:3 und da sind wir auch immer bei.. (7:7)  
1:4 Man versucht schon ein bissche.. (15:15)  
1:5 Ich meine schon, dass fängt sc.. (15:15) 
1:6 ich kaufe grundsätzlich vielle.. (19:19) 
1:7 Ich habe zum Beispiel einen Sc.. (23:23) 
1:8 Wir bleiben, das was wir haben.. (27:27) 
1:9 Nö, also kann ich nichts mitan.. (31:31) 
1:10 Na, dass sie zum Beispiel den .. (35:35) 
1:11 Aber man muss ja dazu sagen, d.. (35:35) 
1:12 das ist eigentlich sehr wichti.. (39:39) 
1:13 Weil ja alles teurer wird (39:39) 
1:14 Also hin und wieder mal liest .. (43:43) 
1:15 Dass die eben versuchen eben d.. (43:43) 
1:16 Und da finde ich schon, das is.. (43:43) 
1:17 denn vielleicht ist das auch e.. (47:47) 
1:18 Ich meine, ich ärgere mich dar.. (55:55) 
1:19 Ich meine, schön, klar man ärg.. (55:55) 
1:20 Also ich nicht. Ich bin nicht .. (59:59)  
1:21 Ich bin eigentlich nicht der M.. (47:47) 
2:1 Stromanbieter hab ich nicht ge.. (4:4)  
2:2 Och, einmal weil ich faul bin .. (8:8)  
2:3 Ein halbes Jahr später hat der.. (8:8) 
2:4 Und ja, da müsste ich ja schon.. (20:20) 
2:5 Aber ansonsten, was gebraucht .. (24:24) 
2:6 Nö (28:28) 2:7 Auch nichts (32:32)  
2:8 Na ist doch prima, würde ich s.. (36:36) 




2:9 Na dass sie mal was gemacht wi.. (40:40) 
2:10 Das sollte schon in den Medien.. (44:44) 
2:11 Na das sollte jeder wissen (48:48)  
2:12 Bin ich der Meinung, dass sie .. (52:52) 
2:13 Eigentlich nicht. Denn ein ein.. (60:60) 
3:1 Ja, wir haben schon oft gewech.. (3:3) 
3:2 Na wegen dem Preis (7:7)  
3:3 Wegen dem Preis. (11:11) 
3:4 Na ich schreibe auf was ich br.. (23:23) 
3:5 Also ich sage mal, ich gucke s.. (27:27)  
3:6 Tariflohn. Arbeitsplatzgaranti.. (31:31)  
3:7 Also ich würde das, ich begrüß.. (39:39)  
3:8 weil ich sage mal erstmal scho.. (39:39)  
3:9 also viele machen ja genug Ums.. (39:39) 
3:10 Und dafür sorgen, dass da den .. (39:39) 
3:11 Also ich würde es schon begrüß.. (39:39) 
3:12 Ja also große Energieunternehm.. (45:45) 
3:13 Ja ich sag mal ein Spiel zwisc.. (49:49) 
3:14 Also wenn ich jetzt quasi die .. (51:53) 
3:15 Na ja, schon eben diese gesell.. (57:57) 
3:16 Ja, weil die ja dann auch scho.. (59:59) 
3:17 Also die haben ja auch mehr Po.. (59:59) 
3:18 Na ja um bekannter zu werden (63:63) 
3:19 um für sich auch vielleicht de.. (63:63) 
3:20 Also, dass die dann natürlich,.. (63:63) 
3:21 ich sage mal, da sollten sie s.. (71:71)  
3:22 Ja. Weil ich dann schon da Gef.. (79:79) 
4:1 Ansonsten gucke ich natürlich .. (7:7)  
4:2 dann gucke ich nach den erneue.. (7:7) 
4:3 Von daher war die Regionalität.. (7:7)  
4:4 dann natürlich der Preis. Und .. (7:7)  
4:5 ansonsten gucke ich, dass ich .. (11:11) 
4:6 Ja, ansonsten gucke ich, dass .. (11:11)  
4:7 Also ein Konzern ist halt ein .. (19:19)  
4:8 und dann gibt es natürlich die.. (19:19)  
4:9 Und macht meistens oder schürt.. (19:19) 
4:10 Der hat natürlich auch seine Ö.. (19:19) 
4:11 Und da fand ich schon, also da.. (19:19) 
4:12 Sagt dir das irgendwas? B: Nee.. (21:23) 
4:13 und Konzerne, Unternehmen, bis.. (27:27) 
4:14 Was dann in gewisser Weise auc.. (27:27) 
4:15 Und den Rahmen in der Gesellsc.. (27:27) 
4:16 Ich denke das diese Verantwort.. (27:27) 
4:17 Weil ein Unternehmen stellt ir.. (31:31) 
4:18 Also habe ich eine gesellschaf.. (31:31) 
4:19 dass ich Gehör finde und habe .. (31:31) 
4:20 habe ja auch meinen Nutzen dar.. (31:31) 
4:21 Also ich mache mit meinem Unte.. (31:31) 
4:22 Also ein gesellschaftlicher Ra.. (35:35) 




4:23 Na doch Engagement ist schon w.. (39:39) 
4:24 Also auf der einen Seite gibt .. (39:39) 
4:25 die Unternehmen haben natürlic.. (39:39) 
4:26 Ich denke, dass das weniger de.. (39:39) 
4:27 Ja, also das ist so einen Gege.. (39:39) 
4:28 Ja, also das ist so einen Gege.. (39:39) 
4:29 Weiß ich nicht. Eigentlich, ne.. (43:43)  
4:30 Ich denke, dass das eben in de.. (55:55) 
4:31 Ich bin ein Teil eines gesells.. (55:55) 
4:32 Also keiner würde Strom kaufen.. (55:55) 
4:33 Also hat es dann ja wie gesagt.. (55:55) 
4:34 Das ist ja dann letztendlich a.. (55:55)  
4:35 Also kümmere ich mich in meine.. (55:55) 
4:36 Jedes Unternehmen hat ein Eige.. (55:55) 
4:37 Es nützt auch nichts, wenn der.. (55:55) 
4:38 Also das ist immer so eine Waa.. (55:55) 
4:39 würdest du sagen, dass je größ.. (57:59) 
4:40 "Umso größer das Unternehmen, .. (59:59) 
4:41 dass ein Unternehmen im gesell.. (71:71) 
4:42 Das Gemeinsame ist wichtig, um.. (77:77) 
5:1 Nun normalerweise ist ja gleic.. (3:3) 
5:2 Nee, das ist mir eigentlich re.. (15:15)  
5:3 Sagen wir es mal so, mediale B.. (15:15)  
5:4 Nach welchen Kriterien selbst .. (37:39)  
5:5 Ich möchte auf keinen Fall, da.. (43:43)  
5:6 Die Entscheidung muss jeder fü.. (47:47)  
5:7 Na ja, also wenn ich jetzt mit.. (51:51)  
5:8 bei Aral tanke ich sowieso sel.. (51:51)  
5:9 Also wäre die Antwort ja, ich .. (51:51)  
5:10 Ja, um schlechtes Verhalten ni.. (55:55)  
5:11 Im Grunde genommen verstehe ic.. (63:63) 
5:12 Ich würde mal schätzen, sollen.. (67:67)  
5:13 Prinzipiell bin ich der Meinun.. (71:71)  
5:14 Wenn ich dann im Kleinen noch .. (79:79)  
5:15 Ganz einfach, weil pessimistis.. (103:103)  
5:16 Aber im Grunde genommen war es.. (123:123) 
5:17 Und von daher habe ich dann au.. (39:39)  
5:18 Sondern wenn es gut läuft, dan.. (99:99) 
6:1 Das ist immer so eine Schere z.. (3:3)  
6:2 Also dass ich ein gutes Preis-.. (3:3)  
6:3 versuche ich darauf zu achten,.. (3:3)  
6:4 Das kann ich nicht bei allen S.. (3:3)  
6:5 Also wenn ich im Laufe der Zei.. (15:15)  
6:6 Da an der Stelle, also ich sag.. (15:15)  
6:7 Ich glaube das ist wirklich so.. (19:19)  
6:8 Kann sein, dass ich es manchma.. (23:23)  
6:9 Kann sein, dass ich es manchma.. (23:23)  
6:10 Oder weil ich zu bequem bin. M.. (23:23) 
6:11 Also das ist mir einfach wirkl.. (23:23)  




6:12 ass die Produkte möglichst nac.. (3:3)  
6:13 dass die Produkte möglichst na.. (3:3)  
6:14 Also das macht mir echt zu sch.. (23:23)  
6:15 wie gesagt manchmal zieh ich e.. (23:23)  
6:16 ich habe immer das Gefühl, abe.. (27:27)  
6:17 Ich wünschte mir, dass da tats.. (31:31)  
6:18 Das nimmt kein Ende, dann komm.. (31:31) 
6:19 Ökologie und Kosten (43:43)  
6:20 aber es gibt Firmen, die, wenn.. (55:55)  
6:21 und dann gibt es aber auch vie.. (55:55)  
6:22 Aber dabei werden immer die As.. (55:55) 
6:23 das ist glaube ich in Zeiten, .. (55:55)  
6:24 Aus kommunikativer Sicht fände.. (55:55)  
6:25 Ja. Corporate Social Responsib.. (59:59)  
6:26 Und mir fehlt einfach die Zeit.. (63:63)  
6:27 Absolut. Also ob es jetzt um d.. (67:67)  
6:28 Absolut. Also ob es jetzt um d.. (67:67)  
6:29 Also einige denken glaube ich,.. (71:71) 
6:30 Und andere denken glaube ich, .. (71:71) 
6:31 Und andere denken glaube ich, .. (71:71) 
6:32 ich habe die Verantwortung für.. (71:71) 
6:33 Oder ich versuche denen ein ve.. (71:71) 
6:34 ich glaub viele Unternehmen wü.. (71:71) 
6:35 weil da glaube ich ist so der .. (71:71)  
6:36 Das ist ja ein Anspruch, den w.. (71:71) 
6:37 Die Frage war ja, ist mir das .. (71:71) 
6:38 . Man kann den Unternehmen nic.. (71:71) 
6:39 Wobei ich immer versuchen würd.. (83:83) 
6:40 Ich wünsche mir, dass sie auf .. (91:91) 
6:41 inzwischen sind halt wirklich .. (91:91) 
6:42 Also gut ist, wenn man es einf.. (91:91) 
6:43 dann auf eine dezente und unau.. (91:91) 
6:44 Also da eher Understatement zu.. (91:91) 
6:45 Also nicht zu laut, eher leise.. (91:91) 
6:46 also es gibt Unternehmen, die .. (99:99) 
6:47 die Gründe der Unternehmen, kl.. (99:99) 
6:48 Und andere sagen, wir kommen d.. (99:99) 
6:49 So im Zweifel auch gut, aber d.. (99:99) 
6:50 Die können kein nachhaltiges P.. (99:99) 
6:51 Aber ich habe nicht das Gefühl.. (117:117) 
7:1 Wenn es negativ ist, dann sich.. (31:31)  
7:2 Aber es ist eben alles nicht f.. (31:31)  
7:3 Sagt dir erstmal die Abkürzung.. (33:35)  
7:4 wenn es gesellschaftliche Vera.. (39:39)  
7:5 Also wie gesagt, das was sie a.. (43:43)  
7:6 Weshalb sie sowas machen? Na s.. (51:51) 
7:7 Ja, Ansehen generell und siche.. (51:51)  
7:8 Sagen wir es mal andersrum, es.. (51:51)  
7:9 Ja Imagearbeit, genau. (55:55)  




7:10 Also das ist auch unser Proble.. (59:59) 
7:11 Na ja, das, was sie zurückgebe.. (63:63) 
7:12 weil es sind alles aktiendotie.. (63:63)  
7:13 Preis. Sicherlich der Preis is.. (67:67)  
7:14 Und, muss ich ganz ehrlich sag.. (67:67) 
7:15 Also grundsätzlich bin ich der.. (83:83) 
7:16 Ja klar. Also bei und sind es .. (91:91)  




ÖS_CSR_Abkehr von Profitorientierung {1-0}~ 
ÖS_CSR_Freiwilligkeit (Unternehmensethik, von innen) {3-0}~ 
ÖS_CSR_Grundverständnis {3-0}~  
ÖS_CSR_kein Nachrichtenthema {1-0}~ 
ÖS_CSR_Kommunikation_Anspruch Ehrlichkeit {1-0}~ 
ÖS_CSR_Kommunikation_Anspruch Unaufdringlichkeit {2-0}~ 
ÖS_CSR_Kommunikation_Anspruch Understatement {1-0}~ 
ÖS_CSR_Mitarbeiterorientierung {2-0}~  
ÖS_CSR_persönliche Relevanz {1-0}~  
ÖS_CSR_Reaktion auf Druck (Druck vermeiden) {1-0}~ 
ÖS_CSR_Skepsis_Gefühl {4-0}~  
ÖS_CSR_Verbraucher Verantwortung {3-0}~ 
ÖS_CSR_Verpflichtung {1-0}~  
ÖS_CSR_Verpflichtung aufgrund Umsatz {3-0}~ 
ÖS_CSR_Verpflichtung Kommunikation {1-0}~ 
ÖS_CSR_Vertrauensaufbau durch Kommunikation von Schwachstellen {2-0}~ 
ÖS_CSR_Wichtigkeit {1-0}~  
ÖS_CSR_Zweckorientierung {1-0}~ 
ÖS_CSR_Zweckorientierung_Außendarstellung {1-0}~ 
ÖS_CSR_Zweckorientierung_Kommunikation aus Imagegründen {1-0}~ 
ÖS_CSR_Zweckorientierung_Profitorientierung {2-0}~ 
ÖS_CSR_Zweckorientierung_Überbetonung positiver Aspekte {1-0}~ 
ÖS_Hinterfragen von Themen {2-0}~ 
ÖS_Konsum_Bevorzugung ökologische Produkte {2-0}~ 
ÖS_Konsum_Einschränkung durch Bequemlichkeit {2-0}~ 
ÖS_Konsum_Einschränkung durch Preisorientierung {3-0}~ 
ÖS_Konsum_Investitionsbereitschaft {2-0}~  
ÖS_Konsum_kein politischer Konsum {1-0}~ 
ÖS_Konsum_Pragmatismus (orientiert an Einstellung) {5-0}~ 
ÖS_Konsum_Preis, Leistung, Nachhaltigkeit {3-0}~ 
ÖS_Konsum_Sanktionierungsbereitschaft {2-0}~ 
ÖS_Konsum_Sparsamkeit Verbrauch (Ressourcen schonen) {1-0}~ 
ÖS_Konsum_Wechselbereitschaft {2-0}~ 
ÖS_ökologisch orientierte Grundeinstellung {4-0}~ 
ÖS_Skepsis_Unterstellung Profitorientierung {1-0}~ 
ÖS_Verbraucher hohe Ansprüche {2-0}~ 
R_CSR_Beziehungsgeflecht {5-0}~ 
R_CSR_Beziehungsgeflecht_regionaler Fokus {1-0}~ 




R_CSR_Freiwilligkeit_basiert auf Unternehmenskultur {2-0}~ 
R_CSR_keine Änderung des Konsumverhaltens {1-0}~ 
R_CSR_negative Auswirkungen {1-0}~ 
R_CSR_Notwendigkeit {1-0}~ 
R_CSR_ökonomische Verantwortung {1-0}~ 
R_CSR_Rationalismus_keine Einseitigkeit ZO & V {1-0}~ 
R_CSR_Selbstverständlichkeit {2-0}~ R_CSR_Soziales {1-0}~ 
R_CSR_Verantwortung der Gesellschaft {1-0}~ 
R_CSR_Verpflichtung {3-0}~  
R_CSR_Verpflichtung der Gesellschaft {1-0}~ 
R_CSR_Verpflichtung der Politik {1-0}~  
R_CSR_Verpflichtung durch Unternehmensgröße {1-0}~ 
R_CSR_Verpflichtung_rechtliche Verantwortung {1-0}~ 
R_CSR_wenig Vorwissen {2-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_Aufmerksamkeit generieren {2-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_beruht auf Gegenseitigkeit {1-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_breite Zielgruppenansprache {1-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_Eigeninteresse {4-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_Imagearbeit {2-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_Kundenbindung (Marketing) {2-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_ökonomische Verantwortung {1-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_Unternehmenserfolg {2-0}~ 
R_CSR_Zweckorientierung_Werbung (Marketing) {3-0}~ 
R_Konsum_Preisorientierung {1-0}~ 
R_Konsum_regionale Orientierung {1-0}~ 
R_Rationalismus_Auseinandersetzung mit Themen {1-0}~ 
R_Rationalismus_Außenwirkung Konzern {2-0}~  
R_Rationalismus_erneuerbare Energien (vorgegeben) {1-0}~ 
R_Rationalismus_geringfügige Preisorientierung {3-0}~ 
R_Rationalismus_Medienberichterstattung {1-0}~  
R_Rationalismus_Reaktionen Gesellschaft {1-0}~  
R_Rationalismus_Sparsamkeit {1-0}~  
R_Rationalismus_Strom aus der Region {2-0}~  
TP_CSR_Änderung des Konsumverhaltens durch persönliche Betroffenheit {2-0}~ 
TP_CSR_Anerkennung von Konsumenten {4-0}~ 
TP_CSR_Befürwortung Kommunikation {3-0}~ 
TP_CSR_keine Änderung des Konsumverhaltens {2-0}~ 




TP_CSR_Soziales {3-0}~  
TP_CSR_Verpflichtung durch regionale Präsenz {2-0}~ 
TP_CSR_Verpflichtung durch Umsatz {2-0}~ 
TP_CSR_Verpflichtung durch Unternehmensgröße {2-0}~ 











TP_Konsum_Treue {1-0}~  
TP_Pragmatismus_Wechsel durch Preisorientierung {1-0}~ 
TP_Traditionalismus_immer der gleiche Stromanbieter {3-0}~ 
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